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El presente proyecto tiene como objetivo general crear un plan de negocio para viabilizar un 
Marketplace de servicio de intermediación entre empresas con foco en los pequeños y medianos 
empresarios.  Para ello, en el primer capítulo se especifican los objetivos que se pretenden 
alcanzar con el proyecto, en el capítulo dos del proyecto se describe las características 
principales del negocio y se postula el Business Model Canvas para observar en una forma 
general, las principales actividades del plan de negocio, visualizando los clientes, la oferta, la 
infraestructura y las finanzas. Posterior a ello, se procede a realizar una búsqueda de los 
antecedentes, a fin de conocer la base empírica de proyectos similares al que se propone en este 
trabajo. Posterior a ello, se realiza un análisis del entorno externo e interno para conocer las 
oportunidades, fortalezas, debilidades y oportunidades del sector como de la empresa, a fin de 
generar estrategias que sirvan para el corto, mediano y largo plazo. 
 En el capítulo cinco del proyecto, se realiza el plan estratégico de la empresa, donde se 
describe la misión, visión, valores, las fuerzas de Porter, entre otras características importantes 
que ayudarán a definir la Matriz FODA. En el capítulo seis, se realiza la estrategia comercial, 
planteando objetivos que se esperan lograr cuando la empresa incursione en el mercado, para 
ello, se analiza el mercado meta, el posicionamiento, y se establecen los objetivos de marketing a 
través del marketing mix. En el capítulo siete, se detalla el Plan de Operaciones, que es en cierta 
medida, la metodología a seguir para llevar a cabo el plan de negocio, donde se detalla la 
elaboración de la plataforma entre otras características importantes a contemplar para la puesta 
en marcha de la plataforma. 
 En el capítulo 8, se desarrolla el plan de recursos humanos, especificando la estructura, 
los puestos gerenciales, los procesos de reclutamiento, selección y contratación. Finalmente, el 
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proyecto termina con la elaboración del plan financiero, donde se muestra el VAN y el TIR, 
siendo en ambos casos positivos con un valor de 485,907.63 USD y 27% respectivamente. 
Además, se realiza un análisis de sensibilidad y se simulan escenarios para conocer la viabilidad 























ÍNDICE DE CONTENIDOS 
Dedicatoria ..................................................................................................................................... iii 
Agradecimientos ............................................................................................................................ iv 
Resumen Ejecutivo ......................................................................................................................... v 
ÍNDICE DE CONTENIDOS ........................................................................................................ vii 
Capítulo 1. Objetivos ................................................................................................................... 1 
1.1 Objetivos Generales .............................................................................................................. 1 
1.2 Objetivos Específicos ............................................................................................................ 1 
Capítulo 2. Descripción de la Idea y Modelo de Negocio ........................................................... 2 
2.1 Inspiración de la Idea de Negocio ......................................................................................... 2 
2.2 Modelo de Negocio y Espacio de Actuación ........................................................................ 3 
2.3 Business Model Canvas ........................................................................................................ 7 
2.3.1 Clientes ............................................................................................................................ 9 
2.3.2 Oferta ............................................................................................................................. 10 
2.3.3 Infraestructura ................................................................................................................ 12 
2.3.4 Finanzas ......................................................................................................................... 14 
Capítulo 3. Antecedentes ........................................................................................................... 16 
3.1 Mercado Libre – Empresa online de Intermediación de Ventas ......................................... 17 
3.2 LinkedIn – Red de Contactos Profesional ........................................................................... 18 
3.3 Plan de Negocio para crear una empresa de Intermediación Laboral en Proyectos TI ....... 18 
3.4 Plan de Negocio para la creación de una empresa que ofrece una aplicación (APP) para 
contactar servicios de mantenimiento del Hogar ...................................................................... 19 
3.5 Construya una red, incluso cuando crea que no necesita una ............................................. 20 
Capítulo 4. Análisis de la Industria: Entorno Externo e Interno................................................ 22 
4.1 Análisis del Entorno Interno ............................................................................................... 22 
4.2 Análisis del Entorno Externo .............................................................................................. 23 
4.2.1 Factores Políticos y Legales ........................................................................................... 24 
4.2.2 Factores Económicos y Financieros ............................................................................... 25 
4.2.3 Factores Sociales, Culturales y Demográficos ............................................................... 30 
4.2.4 Factores Tecnológicos y Científicos .............................................................................. 32 
4.2.5 Factores Ecológicos y Ambientales ............................................................................... 33 
4.3 Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE).......................................................... 34 
4.3.1 Matriz de Priorización de Impactos Cruzados ............................................................... 35 
viii 
 
4.3.2 Reporte Final de la MEFE ............................................................................................. 37 
Capítulo 5. Plan Estratégico de la Empresa ............................................................................... 38 
5.1 Misión.................................................................................................................................. 38 
5.2 Visión .................................................................................................................................. 38 
5.3 Valores ................................................................................................................................ 38 
5.4 Análisis de las 5 Fuerzas de Porter...................................................................................... 39 
5.4.1 La Amenaza de los Entrantes ......................................................................................... 39 
5.4.2 El Poder de los Proveedores .......................................................................................... 40 
5.4.3 El Poder de los Compradores ......................................................................................... 40 
5.4.4 La Amenaza de los Sustitutos ........................................................................................ 41 
5.4.5 Rivalidad entre los Competidores .................................................................................. 42 
5.5 Matriz de Evaluación de Factores Internas (MEFI) ............................................................ 43 
5.6 Factores Críticos del Éxito .................................................................................................. 45 
5.7 Análisis FODA .................................................................................................................... 50 
5.7.1 Estrategias FO ................................................................................................................ 50 
5.7.2 Estrategias FA ................................................................................................................ 51 
5.7.3 Estrategias DO ............................................................................................................... 53 
5.7.4 Estrategias DA ............................................................................................................... 54 
Capítulo 6. Estrategia Comercial ............................................................................................... 57 
6.1 Objetivos Comerciales ........................................................................................................ 58 
6.2 Análisis de Mercado ............................................................................................................ 58 
6.3 Mercado Meta y Posicionamiento ....................................................................................... 60 
6.3.1 Posicionamiento ............................................................................................................. 65 
6.4 Análisis de la Competencia ................................................................................................. 65 
6.5 Estudio de Mercado .................................................................................................... 66 
6.6 Objetivos del Marketing ...................................................................................................... 75 
6.7 Marketing Mix..................................................................................................................... 76 
6.7.1 Estrategia de producto y marca ...................................................................................... 77 
6.7.2 Estrategia de Precio: valor en el mercado ...................................................................... 78 
6.7.3 Estrategia de Distribución y Canales ............................................................................. 79 
6.7.4 Eventos Temáticos ......................................................................................................... 81 
6.7.5 Aplicación Móvil y Website .......................................................................................... 82 
6.7.6 Equipo de Gestores Comerciales ................................................................................... 82 
ix 
 
6.7.7 Redes sociales ................................................................................................................ 82 
6.7.8 Estrategia de Comunicación General ............................................................................. 83 
6.8 Estrategia de Posicionamiento ............................................................................................ 84 
6.9 Propuesta de Valor .............................................................................................................. 85 
Capítulo 7. Plan de Operaciones ................................................................................................ 88 
7.1 Ubicación y Equipamiento de las instalaciones .................................................................. 89 
7.2 Mecanismos de Desarrollo de la Plataforma Tecnológica de Soporte al Servicio.............. 92 
7.2.1 Disponibilidad en Android Play Store y Apple APP Store y Web ................................ 94 
7.2.2 Enrolamiento de Proveedores y Membresía .................................................................. 95 
7.2.3 Enrolamiento del Cliente y Búsqueda del Servicio ....................................................... 97 
7.2.4 Vinculación con el Servicio ......................................................................................... 100 
7.2.5 Gestión del Pago .......................................................................................................... 100 
7.2.6 Seguimiento de la Prestación del Servicio ................................................................... 101 
7.2.7 Calificación y Finalización del Servicio de Intermediación ........................................ 101 
7.2.8 Plan de Desarrollo ........................................................................................................ 102 
7.3 Métodos de Producción y Servicios .................................................................................. 105 
7.4 Economías de Escala ......................................................................................................... 108 
7.5 Gestión de Inventarios y Proveedores ............................................................................... 109 
7.5.1 Gestión de Inventario ................................................................................................... 110 
7.5.2 Proveedores .................................................................................................................. 112 
7.6 Gestión de Calidad ............................................................................................................ 115 
7.7 Gestión de Abastecimiento................................................................................................ 117 
7.8 Ciclo de Operatividad........................................................................................................ 119 
Capítulo 8. Plan de Recursos Humanos ................................................................................... 121 
8.1 Estructura Organizacional ................................................................................................. 122 
8.2 Perfil de los Puestos .......................................................................................................... 122 
8.2.1 Gerente General ........................................................................................................... 123 
8.2.2 Gerente de Administración y Finanzas ........................................................................ 123 
8.2.3 Gerente Comercial ....................................................................................................... 123 
8.2.4 Gerente de Recursos Humanos .................................................................................... 124 
8.2.5 Gerente de Asesoría Jurídica ....................................................................................... 124 
8.2.6 Manual de Organizaciones y Funciones (MOF) .......................................................... 125 
8.3 Proceso de Revisión de Desempeño y Metas .................................................................... 127 
8.4 Procesos de Reclutamiento, Selección y Contratación ..................................................... 128 
x 
 
8.5 Planificación de Crecimiento ............................................................................................ 130 
8.6 Inducción, Capacitación y Evaluación .............................................................................. 133 
8.6.1 Evaluación .................................................................................................................... 134 
8.7 Motivación y Desarrollo ................................................................................................... 134 
8.8 Remuneraciones y Compensaciones ................................................................................. 134 
8.8.1 Criterios para determinar las remuneraciones al personal comprendido en cada puesto 
de trabajo ................................................................................................................... 135 
Capítulo 9. Plan Financiero ..................................................................................................... 136 
9.1 Supuestos ........................................................................................................................... 136 
9.2 Análisis del Punto de Equilibrio ....................................................................................... 137 
9.3 Inversión Inicial y Fuentes de Financiamiento ................................................................. 138 
9.3.1 Capital de Trabajo ........................................................................................................ 142 
9.3.2 Fuentes de Financiamiento .......................................................................................... 143 
9.4 Estados Financieros Proyectados ...................................................................................... 146 
9.4.1 Estado de Resultado y Flujo de Efectivo Proyectados ................................................. 148 
9.5 Evaluación Financiera ....................................................................................................... 151 
9.5.1 Análisis Financiero ...................................................................................................... 151 
9.5.2 Análisis de Sensibilidad ............................................................................................... 156 
Capítulo 10. Conclusiones ..................................................................................................... 158 
10.1 Recomendaciones ............................................................................................................ 159 
Capítulo 11. LISTA BIBLIOGRÁFICA ................................................................................ 161 
Capítulo 12. ÍNDICE DE TABLAS ...................................................................................... 164 
Capítulo 13. ÍNDICE DE FIGURAS ..................................................................................... 166 













Capítulo 1. Objetivos  
Los objetivos planteados evidencian la meta de crear un Plan de Negocio que se deberá 
seguir para lograr un posicionamiento adecuado en el mercado y que ello le permita, a su vez, 
tener ventajas competitivas para sostener la idea del negocio en el corto, mediano y largo plazo. 
De esa forma, el monto invertido en el proyecto otorgará rendimientos constantes y crecientes a 
los accionistas lo largo del ciclo de vida de la empresa. Ante ello, se plantean los siguientes 
objetivos: 
 
1.1 Objetivos Generales 
- Crear un plan de negocio para viabilizar un Marketplace1 de servicio de 
intermediación entre empresas con foco en los pequeños y medianos empresarios.  
 
- Ser el intermediario entre empresarios que no tienen una red de contactos ni 
tampoco la facilidad de pertenecer a selectos grupos para generar negocios.  
 
1.2 Objetivos Específicos 
 
• Evaluar la viabilidad del negocio a través de indicadores financieros como el TIR y el 
VAN, garantizando que la tasa interna de retorno sea más alta que el costo de capital 
empleado para financiar dicha empresa. 
• Desarrollar un esquema operacional que permita conocer los procedimientos que se 
llevarán a cabo para desarrollar el plan de negocio y garantizar la generación de valor a 
los diferentes actores en la plataforma. 
• Elaborar estrategias comerciales competitivas que suporten la evolución del negocio 
esperado en el medio y largo plazo.  
 
1 Es una plataforma donde se ofrecen productos y servicios de la misma manera que lo hacen los centros 
comerciales, pero en tiendas virtuales. 
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Capítulo 2. Descripción de la Idea y Modelo de Negocio 
2.1 Inspiración de la Idea de Negocio 
En el mercado de empresas, los actores relevantes a la hora de concretar negocios 
normalmente cuentan con una red de apoyo, relacionamiento entre empresarios, personajes 
relevantes en el mercado, financiadores y otros participantes que cuando son activados en el 
momento oportuno, favorecen el entorno de negocios hacia un camino que genera valor para 
todas las partes. Ese nivel de relacionamiento se da normalmente de manera formal, entre 
empresas, en Cámaras de Comercio, colegios profesionales, sindicatos y entidades patronales. 
Sin embargo, también se construye una red contactos de manera informal como por ejemplo en 
clubes, eventos, ferias, universidades, reuniones de egresados, con familiares, etc. Estas formas 
de contacto y redes de apoyo se muestran muy efectivas para que los negocios prosperen, pero 
son aún limitadas a un pequeño grupo de empresarios o personas. Construir una red de contactos 
eficiente lleva años de actuación en el mercado para así llegar a un nivel de relacionamiento 
adecuado que proporcione confianza y seguridad a la hora de concretar negocios que beneficien 
a ambas partes; en suma, lo arriba mencionado sirve de inspiración para la idea de negocio y se 
basa el relacionamiento entre empresas para unir fuerzas y complementar la oferta de servicios.  
 
 Este Plan de Negocio presenta una plataforma tecnológica de relacionamiento entre 
empresas que se denominará “Yanapakuy Negocios”, término en quechua que significa 
“Ayuda”. El objetivo de dicha plataforma es ser democrática, asequible y orientada a las 
pequeñas y medianas empresas del sector comercial que pueden sacar provecho del poder de la 
red de relacionamiento como forma de agregar valor a los negocios y hacer que las empresas 
prosperen. De esta manera se permite generar una red contactos y abarcar un mercado más 
amplio con actores que no forman parte del limitado entorno del networking de las grandes 
empresas en el Perú. Dada la orientación del negocio, el foco estará en el mercado peruano y, 
tomando en cuenta que las empresas buscan identidad con sus raíces, Yanapakuy -nombre en 
quechua, lengua de los pueblos originarios en el Perú- cumplirá con esa identificación.  
En consecuencia, la idea de negocio espera cubrir un nicho de mercado conformado por 
pequeñas empresas que no cuentan con una red calificada de contactos empresariales y suelen 
acudir a contactos informales para complementar sus servicios, incurriendo así en riesgos de 
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pérdidas que les impide cumplir con sus expectativas para la expansión de los negocios. Todo 
ello refleja la gran motivación y propósito de Yanapakuy Negocios relacionado a ser la empresa 
que ayude a los empresarios a establecer contactos, sobre todo teniendo como contexto el difícil 
momento que atraviesa la economía peruana en la actualidad a causa, a su vez, de la pandemia 
que desató el Covid-19 que ha sumido al país, así como a tantos otros en diversas partes del 
mundo en una crisis sanitaria y económica. Es en este panorama incierto y complejo donde las 
empresas comerciales se han visto fuertemente golpeadas por meses de inactividad, que 
Yanapakuy busca posicionarse como un aliado de los pequeños empresarios que están afectados 
y presentan graves pérdidas en sus negocios. La empresa busca ser ese apoyo para los 
emprendedores basándose en pilares como la cooperación para buscar solución y devolver la 
rentabilidad a los negocios además de una sólida red de negocios para seguir manteniéndose a 
flote en el futuro. 
2.2 Modelo de Negocio y Espacio de Actuación 
El rápido crecimiento del sector comercial en los últimos años es un indicio favorable para 
el planteamiento de una empresa enfocada en dicho rubro, tal como señala el INEI (2019) el 
sector comercial creció en 1,77% en el año 2019 en comparación con el año 2018 donde el 
crecimiento fue menor, dicho aumento se debe a ventas de productos al por mayor y por menor. 
Asimismo, considerando el impacto del virus COVID-19 a lo largo del 2020, se prevé que a 
partir del tercer semestre del año de 2020, según el Reporte de Inflación del BCR, se inicie una 
recuperación como consecuencia de la reapertura de las economías y de los estímulos monetarios 
y fiscales implementados por el ecosistema. Esto conlleva a que habrá mayor necesidad de 
empresarios de las PyMEs a buscar socios estratégicos para generar ingresos, donde una 
herramienta que facilite el relacionamiento entre empresas se hace imprescindible.  
 
El presente Plan de Negocio busca crear una empresa dedicada a la intermediación selectiva 
de distintos servicios en donde un cliente pueda encontrar una amplia cantidad de proveedores 
existentes en el mercado.  Es por ello, que la empresa plantea una plataforma virtual ágil y 
confiable, que esté disponible por página web y aplicativo móvil, de modo que permita al 
consumidor tener a su alcance una serie de servicios provistos por diversas empresas 
precalificadas que se puedan conectar con sus requerimientos y que a la vez les genere 
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eficiencias operacionales. Ello generará confianza al encontrar rápidamente una empresa que se 
ajuste a sus necesidades y expectativas, reduciendo así, el riesgo de contratar a proveedores no 
calificados; ya que, al ser una plataforma segura donde se podrá valorar el servicio de los 
distintos proveedores, el cliente o consumidor reduce el esfuerzo en conseguir proveedores 
calificados y homologados. 
 
En ese contexto, el desarrollo del presente Plan de Negocio resulta indispensable, ya que 
involucra y engloba todas las necesidades y expectativas  de los clientes, sean estos empresarios, 
emprendedores o personas naturales quienes buscan algún servicio en temas relacionados a  
Construcción Civil, Seguridad y Salud en el Trabajo, Servicios de Alimentación y Catering o 
Servicios de Outsourcing2 en IT; y, por otro lado los conecta con una red de empresas 
proveedoras que cumplen con los requisitos mínimos para ofrecer dichos servicios, y que ante la 
alta oferta en el mercado, no logran sobresalir o hacer un acercamiento adecuado con los 
clientes, quienes a su vez tampoco pueden encontrar una empresa que se especialice en lo que 
buscan realmente. 
Con la finalidad de tener resultados favorables en el corto plazo, los objetivos iniciales de la 
empresa se basarán en penetrar tan solo empresas del sector Construcción Civil, Seguridad y 
Salud en el Trabajo, Servicios de Alimentación y Catering, Asesoramiento Legal, y Servicios de 
Outsourcing IT. Se hace especial énfasis en esta selección ya que existe una alta demanda en el 
mercado que suele buscar empresas especializadas en estos servicios y no encuentran un lugar 
consolidado que sirva de referencia para aceptar la oferta, además, de que los especialistas y 
fundadores de la empresa, conocen y son especialistas en dichos rubros. 
Es por ello, que, este Plan de Negocio se enfocará en desarrollar una plataforma, del estilo 
Marketplace, de relacionamiento de empresas, a través de la cual los clientes, denominados 
miembros de la red, puedan filtrar sus necesidades y expectativas; dicha plataforma arrojará un 
conjunto de empresas que más se asemejen con las necesidades filtradas, a fin de que el cliente 
pueda encontrar una empresa proveedora de servicios adecuada para sus objetivos de negocio o 
proyecto. El objetivo de dicha plataforma es facilitar la atención de la demanda por servicios de 
pequeñas y medianas empresas, de manera profesional y calificada, buscando, además, resolver 
el problema de la informalidad en las relaciones de las empresas formando una red de socios que 
 
2 Es la subcontratación de servicios a través de una fuente externa a la empresa sobre determinados servicios. 
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puedan actuar en roles de proveedores y clientes, los que toman los servicios, en momentos 
distintos, generando de esta forma valor en el relacionamiento. Para enriquecer y mejorar las 
relaciones entre los miembros de la red, se realizarán ruedas de negocios presenciales y virtuales, 
según las contingencias de la coyuntura pandémica, en donde las empresas puedan conocer a sus 
posibles clientes y ofrecerles una mejor calidad de su servicio mediante una adecuada 
comunicación. La plataforma virtual cumplirá con todos los estándares de seguridad que sean 
necesarios para que, tanto la información sensible del cliente así como la del proveedor estén 
protegidas.  
Lo que caracteriza a esta idea de negocio es que las personas podrán hacer uso de esta 
plataforma desde distintos medios, ya sea desde una página web o desde una aplicación móvil, 
con la finalidad de hacer más fácil el crecimiento de la empresa, así como también ser más 
accesible para el cliente por la familiaridad y uso cotidiano que se les da a estos dispositivos, 
pues tal como menciona Mendoza (2019) la tenencia del smartphone ha aumentado 
significativamente, llegando a un promedio por arriba del 90% de la PEA Por otro lado, la 
empresa centrará sus objetivos operacionales en el cliente, el socio de la red y la eficiencia de la 
plataforma.  
Los socios, actuando según los distintos roles de cliente o proveedor, se “encontrarán” en la 
plataforma virtual de la empresa. Cuando se opte por actuar como cliente, es decir, la empresa 
que busca contratar un socio de la red para la prestación de un servicio, lo hará mediante una 
serie de filtros y responderá a interrogantes como: 
 
- ¿Qué es lo que busca el cliente? 
- ¿Qué es lo que necesita el socio? 
- ¿Qué requisitos mínimos solicita el cliente? 
- ¿Qué precios busca el cliente? 
- ¿Qué servicios similares conoce el socio? 
- ¿En cuánto tiempo necesita ver realizado el servicio? 
- ¿Dónde se ubica? 




Todo ello, con el objetivo de recopilar la mayor cantidad de información posible del cliente y 
poder encontrar una empresa que ofrezca los servicios que se ajusten a lo que el cliente está 
buscando.  
Cuando se opte por actuar como proveedor, o sus servicios, también podrán hacer uso de 
filtros, tales como: 
 
- ¿Qué tipo de servicio ofrece el proveedor? 
- ¿Cuál es el costo del servicio que ofrece el proveedor? 
- ¿Cuál es el tiempo estimado de ejecución del servicio? 
- ¿Dónde se encuentra ubicada la empresa? 
- ¿Cuál es el alcance de la empresa? 
- Últimos clientes atendidos 
- Grado de Satisfacción de los clientes 
- Información adicional 
 
Una vez respondidas estas preguntas, los socios podrán beneficiarse de la red encontrando 
con mayor exactitud aquellos requerimientos del cliente que busca en el servicio que se espera 
tomar o proveer, es decir, si se está buscando una empresa que ofrezca servicios de seguridad, el 
socio o cliente podrá acceder fácilmente a un conjunto de proveedores, es decir, empresas que 
ofrezcan este servicio simplemente ingresando una serie de palabras clave donde se especifique 
lo que necesita. El esquema presentado será muy útil para personas o empresas asociadas que 
buscan un servicio especializado y no saben qué empresas son las que pueden ofrecer dicho 
servicio; pues normalmente se guían por indicaciones de su red de contactos informal, personal o 
familiar.  
Por eso, este modelo de relacionamiento se muestra como una oportunidad de negocio 
potencial debido a los nuevos servicios que ofrecen las empresas y no están seguros de cómo 
llegar al público objetivo de su negocio y para aquellas que buscan y no saben cómo llegar a los 
mejores proveedores. Este modelo se beneficia de la revolución de la conectividad, 
relacionamiento e información que las nuevas tecnologías han permitido en los últimos 10 años, 
pero sobre todo busca satisfacer una necesidad existente en el mercado de PYMES, que es la 
calificación y profundidad de esos relacionamientos, cumpliendo con características específicas 
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ya sean culturales, regulatorias y/o inherentes al mercado peruano. Actuando como un 
intermediario que logra conectar a ambas partes a través del Marketplace propuesto, se buscará 
generar valor y confiabilidad entre dichas relaciones, a modo de un sello de calidad y seguridad 
que se generará como resultado de nuestra gestión sobre los socios de la red. Al ser parte de esta 
plataforma, el socio se beneficiará inmediatamente de una red de contactos, que le permitirá 
incrementar su presencia en el mercado, por lo tanto, optimizar sus recursos para lograr conectar 
con las empresas que le ayuden a generar negocios.  
2.3 Business Model Canvas 
El modelo de negocios Canvas es una plantilla que permite graficar el desarrollo de 
modelos de negocio a la vez que se evalúan sus propuestas de valor. La figura 1 resume todos los 





Figura 1: Business Model Canvas Marketplace Yanapakuy Negocios 
Fuente. Elaboración propia basada en Alexander Osterwalder (2009) 
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Todos los bloques definidos en el modelo Canvas para la empresa estarán contemplados; 
se realizará un plan operacional, un plan de recursos humanos, un plan de marketing y 
finalmente un plan económico y financiero que permita conocer en mayor detalle cómo se 
desarrollará cada uno de estos aspectos en el Plan de Negocio. 
2.3.1 Clientes 
 
Este concepto constituye el segmento de clientes que orientará al modelo de negocios. Se 
trata de los consumidores que serán beneficiados por el valor generado por el negocio. Como una 
empresa con foco en el cliente y que depende del relacionamiento entre ellos para generar valor, 
los segmentos deben estar bien definidos y las estrategias bien desarrolladas para atenderlos de 
manera eficiente y generar una experiencia memorable.  
2.3.1.1 Segmento de Clientes 
 
El modelo de negocio descrito se orientará hacia los siguientes segmentos de clientes: 
• PyMEs: El principal segmento de actuación, conformado por las Pequeñas y Medianas 
empresas que operan en el Perú, sean nacionales o extranjeras. Son empresas que, debido 
a su tamaño, no cuentan dentro de estructura organizacional con áreas de relaciones 
institucionales, tampoco con áreas de Eventos, Asesoría Jurídica, Tecnología ni 
Seguridad y Salud en el Trabajo entre otras. Por tanto, se beneficiarían del Marketplace 
propuesto por Yanapakuy Negocios al acceder a los mejores proveedores especializados 
para dichos servicios.  
• Emprendedores individuales y profesionales: En estos segmentos, el relacionamiento 
entre profesionales y/o empresas es muy importante para que se puedan mantener 
relevantes en el mercado, pues se busca complementar su oferta de servicio a partir del 
relacionamiento con otros profesionales o empresas por medio del Marketplace propuesto 
en donde podrán encontrar socios estratégicos para sus negocios y así ofrecer sus 








Los canales son la forma a través de la cual los clientes acceden a Yanapakuy Negocios y 
se benefician del valor generado por la empresa. Los canales de atención propuestos en este 
modelo son:  
• Aplicación Móvil y Página web:  
El principal punto de contacto entre Yanapakuy Negocios y los clientes se dará a 
través de una plataforma tecnológica que contará con una aplicación móvil y un 
sitio web, en donde los clientes se podrán interrelacionar, publicar sus servicios, 
buscar servicios, y acceder a información sobre los proveedores y eventos.  
 
2.3.1.3 Relacionamiento con el Cliente 
 
Para fomentar la utilización de la plataforma y garantizar la actividad de los clientes, 
Yanapakuy Negocios Marketplace mantendrá un canal abierto de relacionamiento con los 
clientes: 
• Canales Digitales: Todos los canales de acceso a los servicios del Marketplace serán 
usados también para la atención al cliente.  
• Relación Directa: El personal administrativo deberá supervisar y atender la gestión de 
cualquier inconformidad que reporte el cliente en relación con el servicio recibido; 




Oferta es la forma de producto o servicio que el cliente percibe el valor del Marketplace 
de Yanapakuy Negocios 
 
2.3.2.1 Propuesta de Valor 
 
La propuesta de valor está en la promesa de beneficio que tendrán los segmentos del 
cliente al acceder a Yanapakuy Negocios.   
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• Apoyo en la Retomada Económica: Es el principal beneficio que se promete a los socios 
que se afilien a Yanapakuy Negocios. Apoyo en la reinserción de los negocios 
comerciales tras largos meses de estancamiento a causa de las medidas de confinamiento, 
y estados de emergencia en el país, en ese sentido, buscará colaborar con el pequeño 
empresario para recuperar su rentabilidad y tener recursos y contactos para mantenerla.   
Este beneficio se entregará a los socios actuando tanto como proveedor o cliente, pues 
encontrará en la plataforma un espacio de relacionamiento entre empresas donde 
publicará sus servicios a clientes potenciales y calificados según criterios de la 
plataforma. El costo beneficio de la plataforma para empresas que actúan como 
proveedores es altamente ventajoso, pues por un costo mínimo podrá beneficiarse de los 
servicios de esta red. Para las empresas actuando como clientes, podrán encontrar los 
mejores proveedores, con la seguridad del entorno de confianza que proporcionará la 
plataforma. Yanapakuy Negocios será una herramienta confiable con las cuales los 
pequeños empresarios podrán contar para retomar el espacio en el mercado, tan afectado 
por el contexto de pandemia.  
• Ahorro de Tiempo: El valor que se generará para los clientes está relacionado con el 
hecho de optimizar el tiempo al momento de buscar empresas calificadas y homologadas, 
así como de tener mayor seguridad en la selección de una empresa que cumpla con las 
necesidades y expectativas requeridas. Esto también se relaciona al aprovechamiento 
máximo del tiempo habiendo ya estado los negocios estancados por casi un año a causa 
de las medidas restrictivas por Covid-19. Aún cuando muchos de las empresas no operan 
a un 100%, proceso aún más complejo para los pequeños empresarios, ya se pueden 
llevar a cabo acciones concretas para retomar y mitigar los daños generados durante los 
meses de aislamiento social obligatorio. 
• Relacionamiento con clientes potenciales: Para cada registro que corresponda a una 
nueva empresa afiliada, se tiene previsto capturar una serie de datos y preferencias que se 
mostrarán en estadísticas descriptivas a las cuales las empresas tendrán acceso y podrán 
conocer en mayor detalle lo que caracteriza o qué busca esa demanda de clientes, con la 
finalidad de que estos puedan redefinir sus servicios acordes a estas características. Esto 
se dará dentro de un contexto digital por lo que es motivo de exposición de los 






Se compone de las áreas que soportan el modelo de negocio, las cuales son la Gerencia 
General, la Gerencia de Recursos Humanos, Gerencia Comercial, Gerencia de Administración y 
Finanzas y la Gerencia de Asesoría Jurídica. Cada una de estas gerencias se subdividirá a su vez 
en áreas como: reclutamiento y talento humano, bienestar social, ventas y marketing, 
contabilidad y área legal respectivamente. Dado que al iniciar operaciones la empresa no contará 
con un tamaño de planta considerable, la infraestructura será limitada, pero a medida que la 
empresa crezca e incorpore nuevo personal, la infraestructura necesariamente tendrá que crecer a 
las mismas tasas o equivalentes del incremento de este. 
 
2.3.3.1 Actividades Clave 
 
Son las actividades más importantes que garantizan que el cliente se beneficiará de los 
servicios propuestos:  
 
• Mantenimiento de la Red de Relacionamiento: Mantenimiento de una red de socios 
activa, participante por medio de plataforma digital y en relaciones directas por eventos 
proporcionados por Yanapakuy Negocios.  
• Búsqueda activa de socios: Yanapakuy Negocios tratará de atraer de manera activa socios 
relevantes para la red, buscando atender las necesidades de los clientes. Esto incluye 
evaluación de servicios, de la empresa y clientes para hacer parte de la red de socios.  
• Eventos temáticos: Actividades que permitirán a los socios conocerse mejor, generar 
empatía entre ellos y proactivamente generar oportunidades de negocio  
• Recomendaciones: La intermediación entre un proveedor y un cliente se soporta a través 
de recomendaciones. Las recomendaciones pueden ser de proveedores que ya hacen parte 
de la red, o de proveedores externos a la red, en caso no se encuentren candidatos 
adecuados dentro de la red de socios.  
• Contrato de Servicio: Acuerdo Marco a la concretización de negocios intermediados o 
recomendados por la red; Yanapakuy Negocios tendrá una serie de modelo de contratos 
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para formalizar el negocio y cumplir con las expectativas de ambas las partes. Lo que 
debe entregar el proveedor y lo que va a recibir el cliente. Este documento tendrá valor 
para un posterior seguimiento, así evitando conflictos y litigios que puedan perjudicar el 
relacionamiento en la red de socios.  
• Seguimiento de transacciones comerciales: Al efectuar un negocio dentro del 
Marketplace de Yanapakuy Negocios se hará un seguimiento para garantizar que los 
servicios sean prestados de acuerdo con los acuerdos de niveles de servicio ofrecidos por 
la plataforma.  
2.3.3.2 Recursos Clave 
 
Los medios necesarios para creación de valor al cliente a través del servicio prestado por 
Yanapakuy Negocios son:  
• Red de Relacionamiento: Recurso intangible que permitirá generar valor entre socios, 
mediante la creación y ampliación de red de contactos que ayudará a potenciar sus 
organizaciones para atraer más negocios y socios estratégicos 
• Plataforma Tecnológica: Website y App para la gestión de los socios y soporte de la Red 
de Relacionamiento. 
• Personal Experto: Está constituido por el personal de Yanapakuy Negocios que brindará 
soporte a los socios y los clientes durante todo el ciclo de vida de la intermediación.  
2.3.3.3 Red de Socios 
 
Los proveedores estratégicos para la realización de los servicios propuestos por el 
Marketplace de Yanapakuy Negocios son:   
• Proveedores de la Plataforma Tecnológica: Los principales socios que desarrollarán y 
mantendrán la plataforma para que los diferentes actores se contacten entre sí.  
• Proveedores de Conectividad y Presencia Virtual: En un contexto de pandemia mundial 
por la crisis sanitaria causada por el Covid-19, es necesario plantear estrategias virtuales 
donde los proveedores (empresas que ofrecen servicios) y clientes (demanda en busca de 
servicio) puedan vincular sus necesidades de compra y venta a través de plataformas 
virtuales como Zoom, Microsoft Teams o Google Meet.  
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• Proveedores de Almacenamiento en Nube: Al tratarse de una plataforma que mantendrá 
data de clientes, proveedores, transacciones, servicios y contratos es necesario almacenar 
esa data de manera segura. Se debe gestionar a través de proveedores de almacenamiento 




Concepto del BMC3 donde se describe cómo se mantendrá la empresa en su estructura de 
capital y cómo el Marketplace generará utilidades.  
2.3.4.1 Estructura de Costos 
 
Al tratarse de una empresa de servicios, la estructura principal de costos se centrará en la 
contratación de proveedores expertos que mantendrán el Marketplace de Yanapakuy Negocios, 
velando porque siempre se conserve relevante y actualizado según la demanda de mercado.  
• Personal: El equipo de expertos será el principal capital de la empresa y permitirá 
entregar un servicio memorable al cliente, es por ello por lo que será la principal fuente 
de costos.  
• Costos Fijos: Relacionado a la estructura mobiliaria, inmobiliaria, tangible e intangible 
para que se pueda desarrollar el modelo de negocio. También incluye la participación en 
eventos y ferias.   
• Costos Variables de Venta: Los costos variables de venta están relacionados a la 
adquisición de nuevos socios de la red, así como a la fidelización de estos de modo que se 
contribuya a la evolución de suscritos y por ende del negocio de intermediación.  
 
2.3.4.2 Fuentes de Ingresos 
 
Los ingresos en una red de relacionamiento se generarán a través de dos fuentes 
principales: 
 
3 BCM: Business Model Canvas 
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• Ingreso por Membresía: Los socios que hacen parte de la red de contactos tendrán que 
pagar una membresía fija mensual para beneficiarse de los servicios prestados por la red. 
Es la principal fuente de ingreso y por la cual Yanapakuy Negocios entregará valor a los 
clientes, por formar parte de una red de servicios calificada y relevante para sus negocios.  
• Ingreso por Intermediación: Comisión pagada por los proveedores de servicio que cierren 




Capítulo 3. Antecedentes 
Buscando siempre generar algún tipo de negocio que permita la independencia económica 
para el bienestar de las familias, en las conversaciones durante los break de clases, utilizando la 
imaginación, fomentada por el profesor Iván Oviedo del curso Design Thinking, nació esta idea 
de forma conjunta, la cual fue aceptada por cada uno de los integrantes del grupo para llevarla a 
cabo como parte del presente trabajo de investigación.  
Este capítulo cita y describe a los negocios e investigaciones que aportan e influencian al 
proyecto de Yanapakuy Negocios como experiencia adquirida, de esta forma, se podrá conocer 
cómo otras investigaciones han podido determinar la viabilidad y proyección de los negocios 
planteados a través de distintos esquemas económicos y financieros, ello permitirá tener una idea 
de los pasos a seguir en la presente investigación para lograr un modelo de negocio sólido.  
Yanapakuy es un término que proviene de la lengua originaria de los peruanos, es decir el 
quechua, y significa “Ayuda”. La inspiración para usar esta palabra y denominar así el propósito 
del negocio surge del deseo por fomentar y preservar la identidad peruana, y reconocer las raíces 
de las costumbres y tradiciones de los antepasados peruanos. El quechua es una lengua que 
muchos ciudadanos peruanos continúan utilizando y debe ser compartida mucho más por su 
valor histórico.  
Muchas otras marcas como Movistar o el Banco de Crédito del Perú (BCP) utilizan 
elementos peruanos en sus campañas e iniciativas corporativas para establecer vínculos directos 





3.1 Mercado Libre – Empresa online de Intermediación de Ventas 
Aranda (2013) señaló que Mercado Libre se estableció en agosto de 1999 y actualmente es 
una empresa de tecnología líder en el desarrollo de soluciones de comercio electrónico, para 
contribuir a que cualquier persona o empresa pueda buscar, compartir, comentar, decidir, comprar 
y vender en Internet. 
Sus principales plataformas son Mercadolibre.com y MercadoPago.com. Conforme indicó 
Marcos Galperín (2018), CEO de Mercado Libre, la plataforma cuenta con más de 120 millones 
de usuarios registrados en América Latina, de los cuales 30 millones de personas realizó alguna 
transacción: siendo 23 millones los compradores y 7 millones los vendedores. Asimismo, existen 
150 mil personas cuyo estilo de vida se sustenta únicamente por vender en MercadoLibre; esta es 
la plataforma de negocios online más grande del continente, con operaciones en 12 países de la 
región: Argentina, Chile, Brasil, Ecuador, México y Panamá, Perú, entre otros. Mercado Libre es 
uno de los 50 sitios de Internet más vistos en el mundo y considerado el séptimo Marketplace más 
influente a nivel mundial (ObsEcommerce, 2020). 
Además de contar con una plataforma ágil y segura, otorga un esquema de calificación en 
base a puntos tanto para vendedores, así como compradores; también permite dejar comentarios 
que pueden ser vistos por cualquiera. Esta plataforma le permite comprar y vender a cualquier 
persona, tal como lo indica su lema: “El mayor Mercado Virtual de América Latina, donde puedes 
comprar y vender de todo.” 
Se considera que éste es un buen referente para la presente idea de negocio, probando la 
capacidad de plataformas virtuales de Marketplace en generar valor para ambas partes 
involucradas. Mercado Libre tiene foco principal en venta de productos, más que de servicios y 
relacionamiento, pero aun así es relevante por confianza que ha generado en su plataforma de 
ventas, calificación y medios de pago.  
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3.2 LinkedIn – Red de Contactos Profesional 
LinkedIn es una red social orientada al uso empresarial, nació en diciembre de 2002 y para 
el 2019 ya operaba en 200 países y contaba con 610 millones de usuarios. Actualmente, según 
COOBIS, una plataforma de content marketing que pone en contacto a medios y marcas. cada 
segundo dos profesionales se registran en LinkedIn lo que la posiciona en el cuarto puesto según 
número de usuarios, siendo superada sólo por los gigantes de Facebook, Instagram y Twitter. 
LinkedIn cuenta con más de 30 millones de empresas representadas, más de 20 millones de 
ofertas de trabajo abiertas y más de 90 mil entidades educativas añadidas. Entre las ventajas de 
esta plataforma y por lo que representa un ejemplo útil para este plan de negocio es que, en esta, 
el usuario puede construir su marca personal, relacionarse, buscar proyectos, o personas con las 
que establecer proyectos, contratar, ser contratado, etc.; haciendo evidente el dinamismo con el 
que pueden fluir las relaciones entre las partes involucradas (IMF - Business School, 2019). 
 
3.3 Plan de Negocio para crear una empresa de Intermediación Laboral en Proyectos TI 
 
Díaz et al. (2017) en la investigación titulada “Plan de Negocio para crear una empresa de 
intermediación laboral en proyectos TI”, plantearon como objetivo general ofrecer al mercado 
una herramienta de vinculación entre empresas y especialistas de TI para que estos puedan 
ejecutar de manera conjunta proyectos sobre el rubro. Para ello, crearon un aplicativo móvil de 
acceso libre llamado “We Got It” que permite dicha asociación. La estrategia principal para este 
modelo de negocio está basada en la diferenciación del servicio que está orientado a convertirse 
en la comunidad de vinculación laboral de TI y profesionales acreditados más activa de Lima. 
Una característica es que a los especialistas de TI se les hizo pasar por un examen psicológico 
antes de ingresar, y la aplicación permitía valorar a las empresas prestadoras del servicio.  
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El plan operativo de esta empresa diseñó una arquitectura de soporte en un ambiente Cloud 
en Amazon Web Services para que la página web tenga un servicio las 24 horas durante toda la 
semana.  El Plan Financiero de la empresa consideró una financiación del 100% proveniente de 
los accionistas por un monto de S/ 118, 432.74; la evaluación del proyecto dio una tasa de 
descuento del 17% dando un VAN de S/ 1, 055, 753.08 y una TIR de 51%. 
We Go It, es un antecedente relevante para el Plan de Negocio presentado porque considera 
que las empresas están en la búsqueda de organizaciones que sean especializadas y confiables en 
los servicios que brindan, además, que cuenten con un staff de profesionales calificados y 
expertos en el rubro. Estas características son muy apreciadas porque agregan valor a la empresa 
que contrata el servicio. Por último, la estrategia de generar una comunidad de relacionamiento 
laboral es algo que se asemeja al objetivo del presente plan.  
 
3.4 Plan de Negocio para la creación de una empresa que ofrece una aplicación (APP) para 
contactar servicios de mantenimiento del Hogar 
 
Alfaro et al. (2020) plantearon como objetivo de investigación idear un plan de negocio 
para ofrecer servicios de reparaciones y mantenimientos del hogar en Lima Metropolitana, de 
una forma ágil y segura, mediante una aplicación móvil (App). Entre otros objetivos del plan, 
se encontró que buscaba analizar la demanda potencial de los hogares de Lima, Se enfocó, 
además, en determinar la oferta del mercado actual, diseñar planes operativos, estratégicos, 
de marketing, financieros y finalmente un análisis de sensibilidad. Los investigadores 
encontraron que el 92.8% de los consumidores no se encuentra satisfecho con el servicio que 
se brindaba antes de entrar en el mercado, aspecto favorable para incursionar en este rubro.  
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Además, se encontró que el 97.6% de las personas usa el internet para pedir servicios de 
mantenimiento, lo cual indica que la aplicación sería idónea para acercarse más al cliente. 
Finalmente, las estimaciones del corto plazo indicaron que la inversión y el negocio es 
rentable bajo un período de análisis de 5 años, al obtener un VAN positivo de S/ 299, 933.00 
y una TIR de 27.87% a partir de un WACC de 11%, considerando una inversión inicial de S/ 
589, 392.00. 
 Este antecedente también es relevante para el Plan de Negocio de Yanapakuy Negocios, 
probando que la intermediación de negocios basada en plataformas tecnológicas es rentable, 
genera beneficios y brinda confianza y seguridad a los clientes, considerando un entorno de 
servicios provistos por empresas pequeñas y/o informales.   
3.5 Construya una red, incluso cuando crea que no necesita una 
 
Clark (2019) demuestra el valor de relacionamiento entre profesionales, donde resalta la 
importancia que tiene una red de contactos calificada para la evolución profesional de los 
negocios. Menciona además que es trascendental invertir en el aprovechamiento de la red de 
antiguos compañeros de estudios. Sin embargo, muchos profesionales no dedican el tiempo 
suficiente, o no están seguros de cómo proceder para obtener resultados de esta. Para profundizar 
sus lazos con otros compañeros de manera natural y cómoda, el autor recomienda tres 
estrategias; primero, proporcionar una actualización anual de la posición profesional de la 
empresa en base al crecimiento de las ventas e ingresos; segundo, ofrecerse como voluntario para 
un papel que le dé una excusa para estar en contacto con otros compañeros de clase y, 
finalmente, compartir la experiencia profesional. Las oficinas de exalumnos con frecuencia 
organizan seminarios web de desarrollo profesional; podría ofrecerse como voluntario para 
liderar uno, exponiendo a cientos o incluso miles de compañeros graduados a su experiencia 
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(incluso aquellos que no asistan recibirán mensajes promocionales con su nombre y biografía). 
Esta evidencia académica prueba la importancia de una red de contactos profesionales y/o 





Capítulo 4. Análisis de la Industria: Entorno Externo e 
Interno 
 
 En el presente capítulo, se describe el análisis de los entornos interno y externo relevantes, 
los cuales servirán para tener una perspectiva más amplia de los fenómenos sociales, políticos, 
culturales y legales que podrían afectar la viabilidad del Plan de Negocios, de esta forma, el 
proyecto se antepone a diversas situaciones considerando características propias del lugar donde 
se desenvolverá. Para ello, se evalúan todos los factores mediante un análisis PESTEL 
identificando variables, tendencias, efectos y amenazas y oportunidades, lo cual servirá para tomar 
decisiones adecuadas en los planes mercadotécnicos, operacionales y financieros del proyecto. 
4.1 Análisis del Entorno Interno 
 
El análisis interno de la empresa abarcará los siguientes puntos: 
 
 
Figura 2: Análisis del entorno interno 










     Entonces el análisis interno de la empresa se basará en establecer la base de su estrategia en 
los recursos propios de la empresa, es decir, recursos y capacidades. Considerando que el 
mercado está en constante cambio, las empresas deben adaptarse a nuevas realidades de manera 
constante, al buscar ser diferentes y hacer cosas diferentes. Para ello, deben basarse en una base 
de innovación y cambio, y deben contar con un conocimiento profundo de los recursos 
utilizados.  
 
Uno de los modelos más importantes para realizar un análisis interno consiste en utilizar el 
modelo VRIO4, en el cual se destaca la ventaja competitiva por la heterogeneidad de los recursos 
propios para que la empresa se diferencie del resto, en donde “V” hace referencia a los recursos 
valiosos que permitirán a la organización generar nuevas oportunidades de mercado, los cuales 
podrían ser el talento humano. “R” hace referencia a los recursos raros, escasos y únicos 
específicos de la empresa que son difícil de encontrar en otras empresas, como podría ser una 
patente tecnológica. “I” hace referencia a los recursos inimitables, es decir, aquellos que la 
competencia no podrá copiar y finalmente “O” hace referencia a la organización donde se 
complementaran todos los recursos propios.  
4.2 Análisis del Entorno Externo 
Un aspecto trascendental para el desarrollo y desenvolvimiento de la empresa es la 
implementación de un plan estratégico, operacional y financiero que permita a la institución 
determinar las amenazas del entorno, así como aprovechar las oportunidades que surjan del 
mismo. Para ello, se hará uso del método PESTEL, por su gran aporte en distintos aspectos del 
 
4 VRIO, acrónimo de Valor, Raro, Imitable y Organización, fue un modelo propuesto por Jay B. Barney en 1991. 
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mercado para consolidar sectores políticos, económicos, sociales, tecnológicos, ecológicos y 
legales, a esto se suma, la crisis a nivel mundial asociada al COVID-19. 
4.2.1 Factores Políticos y Legales 
 
En el 2019, denominado como el “Año de la lucha contra la Corrupción e Impunidad”, 
Perú sufrió una crisis política marcada por las diferencias ideológicas entre los distintos partidos 
políticos que lideran y tienen un posicionamiento histórico en el parlamento a causa de la 
decisión del Poder Ejecutivo, en vista de las exigencias sociales y políticas, de disolver el 
Congreso y llamar a elecciones para el año 2020. Los nuevos grupos congresales elegidos en 
enero del presente año generan incertidumbre en un grupo pequeño de la población por las ideas 
radicales que tienen y el impacto que pueden tener en la sociedad y el futuro, sin embargo, dicha 
incertidumbre política no ha generado un impacto significativo en la economía, dado que el Perú 
se mantiene como uno de los países latinoamericanos con mayor crecimiento en la región.  
En materia de política social, el gobierno ha emitido el Decreto de Urgencia N° 023-2020 
para la creación de un mecanismo de prevención de la violencia contra las mujeres e integrantes 
de un grupo familiar, además, en el presente año otro decreto enfocado más al sector financiero 
promueve un modelo de ejecución de inversiones públicas mediante proyectos de inversión 
pública y otras disposiciones (Decreto de Urgencia N° 021-2020). En la actualidad, el Perú se 
encuentra posicionado como uno de los países más estables socialmente, luego de que en el año 
2019 países como Argentina, Chile, Colombia y Ecuador, hayan enfrentado conflictos internos y 
caos social, por el manejo de la política fiscal y gubernamental. Ante estos antecedentes, las 






Variables del entorno político 







Ley 29733, Ley de 
Protección de 
Datos Personales: 
principios y  
condiciones que se 
deben aplicar en el 
tratamiento de los 
datos y el Decreto 
Supremo 003-
2013-JUS, 
Reglamento de la 
Ley de Protección 
de Datos 
Personales.  
En el país se están 
incrementando 
normas para la 
seguridad del 
consumidor con 
relación a su 
información en el 
plano digital, 
suponiendo una 
mejoría en los 







puesto 101 de 180 
países. Mejorando 
4 puestos respecto 
al año pasado. 
Baja confianza de la 












operan en el país 
son informales. 
Menos acceso a 
créditos, a establecer 
conexiones con otras 






Fuente: Elaboración Propia 
 
4.2.2 Factores Económicos y Financieros 
 
En materia económica hay dos agentes importantes que se encargan de modelar el 
crecimiento económico del país, ellos son el Ministerio de Economía y Finanzas (MEF) y el 
Banco Central de Reserva del Perú (BCRP), cada uno de ellos a través de su política fiscal y 
monetaria, afectan las decisiones económicas de los distintos agentes involucrados en la 
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sociedad. Al analizar la política fiscal, elaborada por el MEF, desarrollada en parte en el Marco 
Macroeconómico Multianual 2020-2023, observamos que se espera para el presente año existe 
un saldo de la deuda pública total como porcentaje del PBI de 27,4%, mayor a los del año 2018 y 
2019 con 25.8% y 26.9%, una deuda que seguirá en aumento por los constantes préstamos que 
ha tomado el país con entidades internacionales para llevar a cabo los gastos no previstos del 
COVID-19. Estos datos muestran tal comportamiento por el aumento en la inversión privada y la 
inversión pública, sin embargo, para los próximos años se muestra un panorama distinto por las 
tensiones comercial entre Estados Unidos y China, las dos potencias mundiales más grandes el 
planeta.  
Por otro lado, el BCRP menciona que para marzo 2020 la tasa de interés de referencia y 
la interbancaria fue de 2,25%, en noviembre de 2020 esta tasa de interés de referencia e 
interbancaria bajó a 0.25%. Asimismo, la tasa de interés preferencial corporativas a 90 días para 
las empresas menos riesgosas fue en disminución, dado que en enero fue de 3.21% y en marzo 
cayó a 3.03%, para noviembre la cifra fue de 1.0%. En tanto, la tasa de interés hipotecaria fue de 
7.8% En diciembre del 2020, el riesgo país tuvo el más bajo de la región con 1.26%. Dada la 
situación mundial, y el constante riesgo que existe en las inversiones por la incertidumbre 
mundial a causa del virus COVID-19, los principales inversionistas en el mundo se refugian en 
los activos más seguros del mercado como en los Bonos del Tesoro Americano y en el oro, por 
ello la cotización de este último commodity aumentó entre Febrero y marzo un 2.7%, mientras 
que el precio de cobre y del petróleo disminuyó por el cierre de ciertos mercados internacionales, 




Entre los principales indicadores macroeconómicos del país, se espera que se reduzca las 
tensiones comerciales entre China y Estados Unidos, y que tanto la Federal Reserve Board 
(FED) como el Banco Central Europeo (BCE) no modifiquen sus tasas de interés de referencia, 
dado que el Perú es una economía dependiente de los factos externos ocurridos en el ámbito 
internacional.  
Por ello, el PBI se estima que caiga un -12% para el 2020 y en el 2021 tenga un repunte 
del 7%, la inflación se mantendrá constante entre el 1.5% y 3%. Presentados estos antecedentes, 
en la tabla 2 se presentan la variación en los próximos años de las principales variables 
macroeconómicas de la economía peruana y sus posibles efectos sobre la sociedad, y si estos son 
considerados como oportunidades o amenazas para inversionistas o emprendedores. 
 
Tabla 2:  
Principales Indicadores Macroeconómicos 





Un decrecimiento del -12% en 
el 2020 y un crecimiento en el 
2012 de 7% 
 
Si la política fiscal y monetaria 
no se ajustan a los cambios 
externos, podría afectar 








La inflación del 2019 fue 
1,9%, para el 2020 será de 
1.9% y 2021 de 2.4%. 
La inflación se mantiene 
dentro del rango meta, por lo 
que su variación no sería 





Gasto Público y 
Privado 
Se proyecta una caída en el 
gasto privado, pero un 
aumento en el gasto público 
para el año 2020 y 2021. 
La caída en estas variables se 
debe a factores externos y no 
estructurales, por lo cual, su 






Tipo de Cambio 
Se espera que, dada la 
situación actual, siga en 
aumento. 
Las personas que tomaron 







Tasa de Interés de 
Referencia 
Una menor tasa para los 
siguientes años de 0.25% en el 
2020 y 2021. 
Contrarrestar la caída en el PBI 






Un resultado fiscal negativo, es 
decir, mayor en los próximos 
años. 
Un aumento del gasto público, 







El INEI indicó que el 
desempleo en Perú a junio del 
2020 subió a 8,8%. La cifra en 
ese periodo en el 2019 era de 
3,6%. 
La cifra de personas que se 
encuentran buscando empleo 
activamente ha aumentado en 
más del doble. 
O 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Por otro lado, Reactiva Perú, programa efectuado por el Gobierno bajo el Decreto 
Legislativo 1455 y modificado por el Decreto Legislativo 1457, busca continuar con la cadena de 
pagos de las micro, pequeñas, medianas y grandes empresas para que accedan a garantías 
respaldadas por el Gobierno Central, como crédito para capital de trabajo, entre otros; y, 
primordialmente, que puedan seguir pagándole a sus colaboradores y proveedores ya sea de 
bienes y/o de servicios; es un programa sin precedentes en nuestro país, que tiene como objetivo 
dar una respuesta rápida y efectiva a las necesidades de liquidez que enfrentan las empresas ante 
el impacto del COVID-19. El monto que decidió invertir el estado fue de S/ 60,000,000.00 
equivalente al 8% del PBI.  Las empresas que desean acceder a esta garantía deben cumplir una 
serie de requisitos que va desde no tener deudas tributarias hasta no tener problemas potenciales 
de pago. Este hecho, permitiría a estas empresas que accedan al crédito, poder financiar nuevos, 
negocios, expandir los que ya tienen, adquirir nueva mercadería, contratar más personal, etc. 
Esto permitirá que se creen un conjunto de negocios en busca de captar la demanda que durante 
el tiempo de la cuarentena estuvo ausente. De ese modo, estas empresas necesitarán no solo de 
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capital, sino de plataformas que les sirvan como ventana para un público que no conoce. 
Yanapakuy Negocios se propone así, como la alternativa para ampliar el campo de acción de los 
negocios ya existentes como de los que ya existen. 
Desde el inicio de la crisis originada por la COVID-19, más de 2,3 millones de personas 
quedaron desempleadas tal como muestra la tabla 3; incluso, se ha hecho evidente que muchos 
puestos no serán recuperados tras la pandemia, llevando a estos profesionales a buscar nuevos 
emprendimientos y negocios, en su mayoría en la frontera de la formalidad. Tal fenómeno genera 
un mercado potencial para una red de contactos como la que se propone en el presente plan de 
negocio.    
Tabla 3:  









Total PEA 5.22 2.93 -2.28 -43.8% 
Ocupados 4.87 2.55 -2.32 -47.6% 
Adecuadamente 
Ocupados 
3.12 1.44 -1.68 -54.0% 















1.11 0.68 -0.44 -39.2% 
Desocupados 0.35 0.39 0.035 -10% 






4.2.3 Factores Sociales, Culturales y Demográficos 
 
La coyuntura actual en términos culturales se centra en la propagación de nuevas 
alternativas y propuestas artísticas, y de infraestructura dada por el gobierno en parques y 
creación de espacios públicos para la propagación de estos. En el Perú, los factores sociales y 
culturales son divulgados principalmente por el Ministerio de Cultura, órgano que se encarga de 
resguardar los intereses de este y promulgar su amplia diversificación.  
Asimismo, en el Perú, la demografía tiene una superficie aproximada de 1,285,220.00 
km2, con una población de casi 32 millones de peruanos con una religión mayoritaria que es el 
cristianismo. La variación anual del IPC para el 2019 fue de 1.9%.  El PBI per cápita para el Perú 
en el año 2019 fue de $9,000.00, y se estima que dentro de 10 años alcanzará el PBI per cápita 
actual de Chile. Los datos indican que el Índice de Desarrollo Humano creció 60% en los últimos 
16 años, según PNUD.  
Actualmente, el mercado laboral peruano presenta las siguientes estadísticas: una 
población en edad de trabajar (PET) con más de 7 millones de personas, las cuales son la 
población potencialmente demandante de empleo en Lima Metropolitana. La PET está 
compuesta por la PEA que alcanza 68.4%, es decir, más de 5 millones de personas y la No PEA 
con un 31.6%, con 2 millones de personas aproximadamente.  Según Asencios y Castellares 
(2020) la reducción del PBI per cápita venezolano se contrajo en un 33% y la tasa de inflación 
acumulado llegó a valores históricos de 30,000% obligando a muchos venezolanos a dejar su 
país y migrar a países vecinos como el Perú, en el cual, dicha migración ha tenido un impacto 
significativo en la PEA como en los salarios. La Organización Internacional para las Migraciones 
(2017) indicó que el 65,2% de los inmigrantes venezolanos que se encuentran en nuestro país 
cuentan con educación superior, en tanto, en el caso de los ciudadanos peruanos, solo el 30% 
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cuenta con este tipo de grado académico. Asencios y Castellares señalan que la inmigración 
venezolana afecta el empleo de trabajadores peruanos, pero solo en ciertos casos y dependiendo 
de la edad y el nivel de educación, por otro lado, indican que el consumo privado generado desde 
el 2018, es explicado en un 25% por los efectos de la inmigración.  
Otro aspecto para considerar es la crisis sanitaria mundial causada por el virus COVID-
19, el cual ha tenido un impacto tanto mundial como local por el cierre de muchos negocios, la 
caída de la economía local, que incluso antes de este escenario, no atravesaba su mejor momento. 
Según el Ministerio de Salud (2020) hasta finales de agosto del 2020 se tenía más de 650 mil 
casos positivos, 29 mil fallecidos y 400 mil pacientes recuperados. Este escenario llevó a que la 
sociedad se adapte mucho a las solicitudes de compras vía delivery, y al mayor uso de internet 
para contactar con diversas empresas que ofrecen diversos servicios, con ello, generando en 
cierta medida una rápida adaptación por personas mayores y adultos que anteriormente se 
mostraban adversos a este tipo de instrumentos. Si bien, Lima Metropolitana fue el lugar mayor 
afectado en todo el Perú, fue uno de los primeros lugares donde se levantó la cuarentena para 
poder retomar las actividades comerciales, algo que beneficiaría a la empresa, dado que las 
empresas que retomen sus actividades tardarán un tiempo en encontrar la demanda que tenían 
antes de la pandemia, y para ello necesitarán de plataformas que hagan llegar su servicio a de la 
manera más conveniente. 
Tabla 4:  
Análisis del Entorno Social, Cultural y Demográfico. 
Variables Tendencia Efectos O/A 
PEA La No PEA ha ido disminuyendo en 
los últimos años, por la mayor oferta 
laboral del empleo informal. 
Un mayor crecimiento en la PEA, se 
traduce en personas con mayor 






Dada la situación actual, el 
ciudadano tiene mejores 
expectativas sobre el futuro político. 
Esto incrementará la confianza en el 







Estilos de Vida Se evidencia que las brechas entre 
las distintas clases sociales han 
venido reduciéndose. 
La clase media peruana ha ido en 
aumento, con ello, su estilo de vida es 





Educación Perú se ubica en la posición 127 de 
138 economías a nivel mundial, en 
calidad del sistema educativo. 
Los bajos estándares de calidad 
educativo son un perjuicio para la 
sociedad y el futuro de esta que recae 





A enero de 2020 la proyección de 
crecimiento del mercado de las 
Pymes se veía favorable, 
equivalente a un 8% a 10% de 
crecimiento. 
Continúa en aumento las 
oportunidades para que sigan 
surgiendo las Pymes en el país y se 
mejore en ellas cada vez más. 
O 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
4.2.4 Factores Tecnológicos y Científicos 
 
En la actualidad, las empresas líderes del Perú, así como las que recién empiezan, tienen 
una relación importante en su inclusión al mercado, dado que ambas tratan de adquirir o 
adaptarse a los principales cambios tecnológicos y científicos que ocurren día a día. Un claro 
avance tecnológico en el sector comercial en el Perú es que ahora existen distintas plataformas 
de pago como Plin, Yape, entre otras, que se ofrecen como alternativas para dejar de lado el uso 
del efectivo y usar estos instrumentos para agilizar las transacciones comerciales. 
Una condición necesaria para el uso de esta alternativa, son las tarjetas de crédito o 
débito, permitiendo a los usuarios su rápida inclusión financiera ya que los principales bancos 
como BCP, Scotiabank, BBVA e Interbank ofrecen productos financieros en la forma de tarjeta 






Tabla 5  
Análisis del entorno Tecnológico y Científico. 




Actualmente, la investigación en el 
Perú no se ha desarrollado de manera 
significativa. 
Somos un país que depende muchos de 
grandes cambios tecnológicos 
externos, por ello, promover ideas de 









En el país, son muchas las personas 
que cuentan con redes sociales y su 
uso no es solamente ocioso, sino, 
como medio de búsqueda. 
El buen uso de las redes sociales 
permite a las empresas estar más cerca 
a los consumidores e informar de las 








Cada vez son más las personas que 
tienen acceso al internet, lo que se 
espera que vaya en aumento en el 
futuro. 
Esto se muestra como un panorama 
favorable para la empresa, dado que 




La inversión en Cloud Computing en 
el Perú está creciendo hasta seis veces 
más rápido que las inversiones en 
tecnología. 
Las empresas necesitan adaptarse a las 
necesidades de los clientes las cuales 
están traspasando al plano digital 
debido a factores como la inmediatez y 
flexibilidad. 
O 
E-Commerce El Perú tiene seis millones de 
compradores online. El 65% de 
volumen e-commerce se concentra en 
Lima y Callao. Para 2019 este rubro 
generó mil millones de dólares. 
La modalidad de compras por Internet 
se hace cada vez más frecuente, y 
confiable para el público siendo una 
oportunidad para los negocios de 
desarrollarse en un plano digital. 
O 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
4.2.5 Factores Ecológicos y Ambientales 
 
El Perú es uno de los países con mayor diversidad ecológica del mundo dada las 
condiciones medio ambientales que ocurren en la costa, sierra y selva, lo que permite tener una 
infinidad de insumos para la cosecha y la diversidad de climas. Por ello, es importante que las 
futuras empresas que se forjan en los distintos territorios internos del país tengan una visión y 
misión de perseverar el medio ambiente, y con un alto grado de responsabilidad social, ya que 
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todas las empresas que se enfoquen en estas características y tendencias del consumidor actual 
sobrevivirán a los futuros cambios tecnológicos debido a su rápida adaptación a su entorno.  
Tabla 6  
Análisis del entorno Ecológico y Ambientales. 




El MINAM actualmente se 
encarga crear proyectos de 
desarrollo en materia ambiental. 
Exigir mayor responsabilidad a las 
empresas a fin de disminuir un 







Son pocas las empresas que tienen 
un compromiso con la sociedad, 
solo las que tienen buen capital 
pueden intervenir. 
Ello podría generar una competencia 
desleal entre empresas, ya que la poca 





Huaicos, temblores, heladas y 
friajes, inundaciones o sequías. 
Buscar medios para fomentar la 
prevención ante estos desastres y 
colaborar con las comunidades que 
puedan verse afectadas. 
O 
Fuente: Elaboración Propia. 
4.3 Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE)  
 Tal como se puede observar en la figura 2, las variables obtenidas en el análisis PESTEL 
se analizaron desde el punto de vista de las 4 P’s del Marketing, es decir, desde el punto de vista 
el Producto (PO), Precio (PE), Plaza (PA) y Promoción (PR), además, se evaluó si dicho impacto 
es Muy Negativo (MN), Negativo (N), Positivo (P), Muy Positivo (MP) o si no tiene ningún 
impacto mediante el valor de cero. Como se puede apreciar, existen un total de 23 factores que 
afectan al modelo tanto negativa como positivamente los cuales se ponderarán y darán como 





Figura 3: Análisis del entorno interno 
Fuente: Elaboración Propia. 
 Como se puede observar en la figura 3, el indicador de diagnóstico externo arrojó un 
valor de 0.85, con ello se puede afirmar que existen más oportunidades que amenazas en el 
sector, ya que si ese indicador hubiese salido negativo la conclusión habría sido que existen más 
amenazas que oportunidades. Ello se debe a que, en la columna “Total”, existen muchos más 
factores que multiplicados por el vector de pesos “W” o priorización, han dado un valor positivo, 
a diferencia de 7 factores que dieron negativo como el indicador de corrupción, el nivel de 
informalidad de PYMES, el bajo crecimiento del PBI, el riesgo de tipo de cambio, la falta de 
educación, la poca investigación y desarrollo que se realiza en el país y finalmente la 
responsabilidad social de las empresas pequeñas. 
 
4.3.1 Matriz de Priorización de Impactos Cruzados 
 
 
 La matriz de priorización de factores permite identificar qué factor es más importante que 
el siguiente, donde 1 significa que es más importante y 0 lo contrario. El resultado es el vector 
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“W” que fue usado en la matriz de MEFE. En la figura 4 se identifica que el factor de mayor 
relevancia para el plan de negocio son los Estilos de vida de los clientes, ya que, a consideración, 
estos pueden determinar en gran medida el rumbo o dirección que tome la empresa en el corto y 
mediano plazo, lo que conllevaría a que la empresa se adapte a estas nuevas formas de 
presentación, publicidad o incluso, variar su estrategia de posicionamiento a fin de no perder 
competitividad. 
 Por otro lado, el factor de menor relevancia según la matriz de priorización son los 
Desastres naturales, ya que, si bien cuando ocurren puedan ocasionar grandes pérdidas 
económicas al gobierno o a las empresas, y ello generar un impacto negativo en los resultados 
económicos del país, la probabilidad de ocurrencia de estos es muy baja, por ello su ponderación 
es la menor de todas. Asimismo, cada factor tiene una ponderación que significa la relevancia de 
este para el negocio, donde aquel que tiene un porcentaje mayor es porque su impacto es mucho 
más significativo que otros. 
 
 
Figura 4: Priorización de factores 
Fuente: Elaboración Propia. 
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4.3.2 Reporte Final de la MEFE 
 
 El reporte final de la Matriz MEFE señala que los Estilos de Vida de los clientes, el E-
Commerce y el Acceso a internet se muestran como los factores más resaltantes bajo un enfoque 
de oportunidad, por ende, la empresa debería centrar estrategias basadas en dichos factores con la 
finalidad de lograr una adecuada competitividad en el mercado en los sectores que pretende 
abarcar. 
  
Figura 5: Reporte de factores 
Fuente: Elaboración Propia. 
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Capítulo 5. Plan Estratégico de la Empresa 
El plan estratégico del Marketplace de Yanapakuy Negocios se constituye en su Misión, 
Visón y Valores, que permearán todas las áreas de la empresa. A partir de este, se formularán las 
cinco fuerzas de Porter, el cual es un modelo que nos dará información respecto a la reflexión 
estratégica que tomará la empresa para determinar la rentabilidad del sector con el fin de evaluar 
su valor a largo plazo.  
5.1 Misión 




Ser reconocida como la empresa líder en generar negocios mediante relaciones en el Perú y 
como aquella que más agrega valor en su círculo de recomendaciones. 
 
5.3 Valores 
• Ética: como ciencia de la conducta moral, estará presente en cada momento para 
determinar transparencia en las operaciones. 
• Integridad: todos los procesos de la empresa serán llevados a cabo por personal altamente 
calificado que asegure la correcta ejecución de los procesos. 
• Innovación: innovación constante en los procesos y procedimientos con la finalidad de 
otorgar un servicio más eficiente que cumpla con todas las expectativas de los clientes. 
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• Pasión por el Cliente: la empresa estará enfocada en el cliente, persiguiendo generar una 
experiencia memorable que genere valor. 
5.4 Análisis de las 5 Fuerzas de Porter 
Se utilizará para ello los siguientes factores según las áreas competitivas detalladas a 
continuación: Proveedores, Compradores, Competidores, Amenaza de entrantes y sustitutos. 
Porter (2008) mencionó que una empresa tomará una postura ofensiva y defensiva para ganar 
una posición favorable sobre la base de una competencia sostenible y traer una mayor 
rentabilidad a la empresa. Para ello, Porter se diferencia de acuerdo con las siguientes tres 
estrategias competitivas: estrategia de liderazgo en costos, diferenciación de producto y 
segmentación de mercado. La correcta aplicación de estas estrategias permitirá a la empresa 
competir eficazmente en la industria, y al gestionar y ajustar continuamente sus estrategias para 
cada entorno socioeconómico que vive el país, la empresa podrá sobrevivir y posicionarse en el 
mercado. local. 
5.4.1 La Amenaza de los Entrantes 
 
Los objetivos de la empresa se centran en ser una entidad altamente competitiva que le 
permita hacer frente a otros agentes que pretendan ingresar al mercado, ya que nuevos 
competidores se presentan como una amenaza inminente, pero manejable. Para ello, no existen 
muchas empresas orientadas a ser o a funcionar en Lima como intermediarias para conectar a un 
público demandante, con las mejores ofertas del mercado a pesar de que no existen muchas 
barreras de entrada para este tipo de negocio, pero sí requiere de altos costos de capital para ser 




5.4.2 El Poder de los Proveedores 
 
En este sentido, el poder de los proveedores de este tipo de servicios tiene un nivel bajo, 
ya que, si bien existen agentes intermediarios entre clientes y empresas, los hay solamente por 
sectores, mas no una entidad que se encargue de unificar la intermediación entre empresas que 
prestan servicios de distintos rubros.  
Pero ese no es un factor para actuar como una empresa monopolística en el mercado, ya 
que colocar altos precios por ser intermediario no es bien visto por los clientes, además de que el 
proceso para ser el nexo que se busca, es internet, un lugar web donde todos tienen acceso; 
además, se busca fortalecer este nexo con eventos y encuentros temáticos a fin de concretar un 
pacto y un mejor acercamiento entre demandante y ofertante. Para ello, diferenciar el servicio 
que se ofrecerá será de vital importancia para entrar al mercado y ganar competencia, ya sea, a 
través de alianzas estratégicas u otras formas. Por estos motivos, la cantidad de proveedores en el 
mercado y el cumplimiento de calidad será determinante. 
5.4.3 El Poder de los Compradores 
 
La propuesta de negocio está orientada tanto a profesionales, emprendedores individuales 
como a pequeñas y medianas empresas (PYMES) que buscan adquirir un bien o servicio y no 
encuentran información suficiente ante la basta cantidad de datos que encuentra en internet u 
otros medios, ante ello, la empresa se ofrece como nexo entre el cliente y el ofertante. Por ello, la 
característica del público objetivo está compuesto pequeñas y medianas empresas que actúen en 
las 5 áreas que inicialmente Yanapakuy Negocios tiene foco: Construcción Civil, Seguridad y 
Salud en el Trabajo, Servicios de Alimentación y Catering, Asesoramiento Legal (Comercio 
Exterior) y Servicios de Outsourcing en IT. 
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Eso plantea una situación estratégica basada en realizar alianzas con distintos ofertantes 
de servicios en el menor tiempo posible para capturar al cliente y que este encuentre en nuestros 
servicios lo que inicialmente buscaba. Para ello, será necesario estudiar la concentración de 
clientes en el mercado, cómo estos se integran a la web, las exigencias de demandan y la 
diferenciación que buscan en una empresa de este tipo. 
5.4.4 La Amenaza de los Sustitutos 
 
Existen pocos sustitutos al tipo de servicio propuesto, pero sí existen servicios de 
intermediación de productos o servicios específicos como las plataformas de Mercado Libre, 
Olx, Red de Negocios, entre otros que están enfocados principalmente hacia un servicio en 
particular, o no hacen un seguimiento específico a la situación actual del mercado, las tendencias 
del consumidor con la finalidad de ayudar a las empresas inscritas a tener una lectura más clara 
de la coyuntura que se vive en un determinado momento, a diferencia el presente plan de negocio 
que plantea y realiza un seguimiento continuo  las tendencias de los sectores de la economía, de 
los clientes y principalmente ofrecer la intermediación de servicios generales, no solo específicos 
entre clientes y empresas.  
Ante esta situación, se podría esperar que, ante la baja cantidad de ofertantes, la demanda 
por un servicio de este tipo se comporte de manera inelástica. Analizando la situación del 
mercado, cada vez son más las personas que buscan contar con un servicio especializado en 
atender todas sus demandas, por ello la empresa se ofrece como una alternativa importante para 
la expansión del mercado y dado el uso masivo del internet, se espera que las partes involucradas 
se encuentren preliminarmente por este medio y posterior a dicho proceso, puedan concretar sus 
propuestas en una rueda de negocios como diferencial de la empresa frente a otros competidores. 
En el mercado actual, existen los llamados “Marketplace” como Mercado Libre u OLX, pero el 
42 
 
nivel de especialización no se asemeja al de la presente propuesta, además de no estar enfocados 
netamente al mercado peruano. Por otro lado, también existen las Cámaras de Comercio y los 
Colegios especializados donde se generan encuentros entre gerentes, trabajadores, dirigentes de 
diferentes empresas, quienes a su vez se presentan como clientes, para poder intercambiar ideas o 
tranzar un vínculo comercial, sin embargo, en los colegios especializados solamente se discute 
un tema en particular, ya sea de servicios dentales, médicos, legales, etc. Por otro lado, en las 
Cámaras de Comercio hay una variedad de temas, estos están sesgados por el carácter político de 
quién los organiza, y ello hace que incursionar en estos mercados sea más complicado. 
 
5.4.5 Rivalidad entre los Competidores 
 
El grado de intensidad entre los competidores es bajo, esto es favorable para desarrollar 
el Plan de Negocio, ya que no existen muchas empresas que se enfoquen en ofrecer un servicio 
completo, sin embargo, podría existir una competencia indirecta con aquellas que ofrecen un 
servicio específico como el de consultoría legal o el de asesorías financieras y contables; en esta 
categoría también podrían entrar las Cámaras de Comercio, las cuales ofrecen “meetings” entre 
potenciales consumidores y diversas empresas que buscan ofrecer sus productos, sin embargo, 
este caso tiene mucho sesgo político con lo cual, entrar como empresa tendría muchos 
obstáculos. Por otro lado, existen también ciertos aplicativos móviles que se enfocan en ofrecer 
servicios de personas como empresas, pero de manera poco generacional, por ello, esta empresa 
se diferencia de las mencionadas por contar con un servicio personalizado para las empresas que 
decidan afiliarse al Marketplace propuesto, además, de crear ferias constantes con potenciales 
consumidores que permitan no solo el consumo de sus productos, sino también, generar alianzas 
con otras empresas y plantearse posibles proyectos de inversión. La tabla 7 muestra cómo se 
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perciben las fuerzas de Porter aplicadas al plan de negocio y el peso que cada una de ella pueda 
tener según su dimensión. 
Tabla 7 
Análisis de las Fuerzas de Porter 
Fuerzas Peso 




Rivalidad entre Competidores 15% 
Fuente: Elaboración propia  
5.5 Matriz de Evaluación de Factores Internas (MEFI) 
 
 De la misma forma que se realizó en el MAFE, se realizan los factores internos encontrados 
y señalados en las cinco fuerzas de Porter, que podrían afectar el entorno interno de la empresa. 
Tal como se muestra en la figura 6, el indicador de diagnóstico interno arrojó un valor de 1.40, el 
cual al ser un valor positivo se podría concluir que existen fortalezas en el estudio del negocio que 
permitirán a la empresa posicionarse adecuadamente en el mercado local. 
 
 
Figura 6:Análisis del entorno interno 





 La priorización de factores se realiza con valores dicotómicos como en el MEFE. En la 
figura 7 se puede observar que existe una ponderación del 40% en la necesidad de establecer 
alianzas con proveedores del mercado, ya que ello permitirá a la empresa expandir sus relaciones 
con diversas empresas de otros sectores que les permitan unirse a la red de negocios que plantea y 
así crecer como organizaciones solventes e inteligentes. Por otro lado, el factor de menor 
ponderación o priorización es el hecho de las nulas propuestas similares al negocio. 
 
 
Figura 7: Priorización de factores 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
 El reporte del MEFI muestra tres fortalezas que la empresa debe tener en consideración al 
momento de empezar su actividad en el mercado, a fin de lograr un adecuado posicionamiento. El 
reporte muestra como conclusión que son tres las fortalezas de la empresa, las indicadas 
anteriormente, las cuales a su vez están centradas en tener un impacto mayor en la plaza del sector 





Figura 8: Reporte de Factores 
Fuente: Elaboración Propia. 
5.6 Factores Críticos del Éxito 
 
Para realizar una evaluación de los factores críticos del éxito (FCE), es importante revisar 
conceptos que se hayan definido antes de esta investigación, y determinar cuáles podrían ser 
factores importantes en este proyecto, lo que ayudaría al crecimiento de este, bajo la 
implementación de propuestas estratégicas. Por ello, Serrador y Tuner citado por Villacorta 
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(2018) resaltan que existen tres dimensiones tradicionales a tomar en cuenta para un correcto 
análisis de la eficiencia de un proyecto, estos son el tiempo, el presupuesto y el alcance/impacto 
de este y se les conoce como Triángulo de Hierro. El ideal en este modelo es que todos los 
elementos se cumplan para que así el proyecto evaluado sea un éxito, no obstante, los tres 
componentes no necesariamente deben cumplirse de manera proporcional para ser definido como 
exitoso. 
Otros autores como Hernández (2020), indican que los factores críticos de éxito 
generalmente presentan entre tres y ocho características, variables o condiciones que inciden en 
la viabilidad y eficiencia de proyecto, empresa, programa u organización. Ello es fundamental 
para el alcance de las metas estratégicas planteadas inicialmente en una organización, ya que 
ayudan al mantenimiento, crecimiento, permanencia y sostenibilidad de esta durante el tiempo de 
vida del proyecto. Por otro lado, R. Romero et al. (2015) señala que los FCE son variables que 
tomar en cuenta antes y durante la ejecución de un proyecto, dado que entregan información 
importante para alcanzar las metas y objetivos. No obstante, menciona que no existe una fórmula 
para determinar con claridad los FCE. Además, los FCE son solo un punto de partida útil para el 
desarrollo próspero de la organización. Según la revisión de literatura, se logró determinar que 
las siguientes variables: Liderazgo, Orientación a satisfacer al cliente, Cooperación y 
comunicación entre las distintas áreas de la empresa, Compromiso y motivación de equipo, 
metas y objetivos específicos, Educación y entrenamiento de equipo, Soporte de la alta dirección.  
Otras definiciones a tomar en cuenta sobre los Factores Críticos de Éxito (FCE) es la de 
Murillo (s.f) que indicó que los FCE agrupan un mínimo o limitado de áreas determinantes, en 
las que, de obtener resultados satisfactorios, se estaría asegurando un desempeño exitoso para un 
individuo, un departamento o una organización. Asimismo, se entienden como las variables que 
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la gerencia influenciará a través de sus decisiones y pueden afectar significativamente la posición 
competitiva global de las firmas en una industria. 
Es por ello por lo que los FCE en la empresa serán considerados en todo momento, y 
primordialmente serán temporales porque al ser variables, cambiarán constantemente durante el 
tiempo, a fin de asegurar un desempeño favorable en todos los agentes involucrados en la 
gestión, y realizando controles preventivos de calidad. Por ello, Leidecker (1984) propone la 















Figura 9: Técnicas de Identificación de los FCE según Leidecker 
Fuente: Elaboración propia basada en Leidecker (1984) 
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Dado estos conceptos, se puede entender de una mejor manera el camino que la empresa 
debe seguir, así como los factores a considerar para mantenerse fuerte y competente durante el 
tiempo. Para ello, es importante realizar un cuestionario como técnica para identificar distintas 
facetas de la empresa donde tal vez no se esté ejecutando correctamente un proceso, y ello esté 
afectando significativamente las operaciones de la organización. Por eso se plantean ciertas 
preguntas que ayudarán a tener un panorama más amplio de lo que se podría hacer mejor en la 
empresa y poder hallar dichos factores basado en Hernández (2020): 
• ¿Se ha analizado en detalle las fortalezas de la organización? 
• ¿Se han determinado aspectos característicos que no hayan variado? 
• ¿Se conoce en detalle lo que valoran nuestros clientes? 
• ¿Sabemos qué ofrece nuestra organización? 
• ¿Nos diferenciamos de nuestra competencia? 
• ¿Nos intentan copiar? 
• ¿Se contemplan todas las capacidades de la organización? 
• ¿Se contemplan todos los grupos de interés? 
• ¿Han participado todos los niveles de la organización? 
 
En una investigación realizada por Jorge Bernal y Ernesto Leo (2017) sobre los factores 
críticos para el desarrollo aplicado para centro odontológicos, se identificaron los siguientes 
factores internos como externos: 
➢ Factores Críticos Externos 
- Calidad de los clientes 
- Calidad de los proveedores 
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- Competencia del Sector 
- Tecnología disponible 
- Factores sociales 
- Economía nacional 
- Factores políticos y legales  
➢ Factores Críticos Internos 
- Recursos Financieros 
- Atención a clientes 
- Procesos eficientes 
- Control interno 
- Dirección de la empresa 
- Integración de Conocimientos 
- Organización interna 
- Planificación a futuro 
Todos los conceptos revisados serán de vital importancia al momento de ejecutar 
objetivos estratégicos, operacionales y financieros. Por ello, hacer un seguimiento o un control a 
los factores críticos más determinantes a la hora de realizar un proyecto, servirá como soporte 
para plantear distintos escenarios, uno normal, uno con bajas ganancias y otro con altas 
ganancias. Por ello, el presente análisis funciona también como antecedente, a su vez que nos 
permite identificar cuáles son los factores para el campo de acción del proyecto. 
Estos conceptos también nos han permitido identificar ciertas características de los FCE, 
como entonces que estos son temporales y variarán en el tiempo según la forma en que se estén 
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ejecutando los procedimientos, y también son subjetivos, por ello es importante tener un grupo 
de trabajo de profesionales que sepa realmente los procesos y entienda la raíz de los problemas. 
También, varían según el sector; es decir, son específicos para cada negocio. Hemos visto 
que un plan estratégico se considerará como tal, cuando afecten a sus FCE. Y que en todo 
momento están siendo afectados por el entorno externo como interno, así como con las 
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas que posee la organización. 
5.7 Análisis FODA 
 
Para evaluar los aspectos plenamente intrínsecos de la empresa, se realizará un Análisis a 
una matriz FODA cruzada con la finalidad de entender los aspectos de mayor prioridad y 
separarlas de las que no son tan relevantes para el proyecto, ya que toda estrategia a desarrollar 
conlleva un costo en personas, recursos, presupuesto, conocimiento, pero, primordialmente 
tiempo. Lo primero a realizar es identificar las oportunidades y amenazas para identificar 
posibles debilidades y fortalezas y ver qué medidas y estrategias usar para concretar los objetivos 
que la empresa se propone. En la tabla 7 están definidas las estratégicas cruzadas para 
implementar en el negocio según: 
 
5.7.1 Estrategias FO 
 
Lo que se busca en estas estrategias es fortalecer el vínculo entre lo que caracteriza a la 
empresa con las oportunidades que ofrece el mercado. Por ello, una alta tasa de crecimiento de la 
demanda interna, que se expande a un mercado más flexible, vistoso y accesible como es el 
internet, es una oportunidad que la empresa debe capturar y hacerse más fuerte en ese punto para 
encontrar un match entre los nuevos clientes con la empresa, y este pueda contactarse con los 
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proveedores que ofrecen distintos tipos de servicios y/o asesorías, a fin de hacer más competente 
a la empresa.  
Por otro lado, se busca establecer estrategias operativas con un proveedor de informática 
que nos permita realizar un portal web con buenas características en torno a la seguridad, a fin de 
proteger la información privada de los usuarios registrados en la empresa y evitar al mal manejo 
de información. A la vez, es importante contar con una estrategia que permita a la empresa 
consolidarse como líder en la intermediación de servicios entre clientes y proveedores sin 
prejuicio a la calidad el servicio prestado y el foco del cliente en una relación de 1:1. Por ello, 
una alta promoción y marketing en redes sociales permitirá alcanzar un sector importante de la 
población que necesita de empresas de este tipo. 
Además, una de las fortalezas de la empresa será su gran alcance para sectores y 
poblaciones donde los servicios son más difíciles de concretarse, ya sea por el elevado costo o la 
distancia que separa a un cliente de un proveedor, siendo este factor un diferenciador que 
reconocerá a la empresa como responsable en atender sectores de empresas actualmente 
desatendidas, donde el comercio típicamente conocido, no ha llegado, además de modernizar la 
forma de negociar en dichos lugares alejados de una zona metropolitana. 
 
5.7.2 Estrategias FA 
 
Vincular las posibles amenazas que puedan afectar a la empresa como factores externos, 
con las fortalezas de la empresa nos permitirá implementar estrategias a fin de evitar crisis o 
accidentes financieros. Por ello, identificamos como una amenaza latente en toda transacción que 
se realiza por internet, los ataques cibernéticos, y para eso reduciremos la exposición de los 
usuarios a todo tipo de amenaza que afecte su privacidad y datos personales, por ello, estrategias 
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con un excelente proveedor de servicios informáticos facilitará esta tarea, a fin de personalizar la 
experiencia del usuario en la plataforma virtual.  Por otro lado, la empresa busca en todo 
momento ser reconocida a nivel local, como una de las que ofrece una mayor conexión entre 
distintos servicios que pueda buscar un empresario, emprendedor, etc., a través de los diversos 
canales, con proveedores de servicios.  
Por ello, se busca contar con especialistas del mercado que sepan identificar 
adecuadamente la calificación e historia las empresas y proveedores para que velen por los 
principios éticos, morales y ambientales que influyen en la sociedad. Para eso, se aplicará un 
filtro para todas las empresas que quieran trabajar con el Marketplace, y cumplan con las 
expectativas sobre responsabilidad social.  Además, este ayudará a mejorar la experiencia entre 
el cliente y el proveedor, ya que solo las mejores empresas podrán ofrecer un trato diferenciador, 
mediante reuniones públicas en una rueda de negocio, presenciales o virtuales, donde ambos 
podrán acordar de manera más efectivo cualquier acuerdo que hayan entablado en una 
conversación por la plataforma, a fin de que el servicio pueda realizarse de manera efectiva y 
eficiente. Se tratará también de hacer un seguimiento a la prestación del servicio, garantizando 
que se cumplan con los compromisos firmado entre partes. 
Un problema directo con el que podría lidiar la empresa es de la insatisfacción del 
servicio por parte del cliente, ya sea porque el proveedor no cumplió con las expectativas en el 
servicio o porque la plataforma de la empresa no ayudó al cliente a encontrar lo que buscaba, o 
no se está satisfecho por la publicidad para los servicios prestados, por ello, las estrategias 
basadas en esta amenaza serán vinculadas al trato diferenciador que ofrece la empresa en su 
servicio, realizando un seguimiento al usuario sobre su insatisfacción y consultarle sobre los 
motivos por los cuales no pudo ver resueltas sus dudas en la plataforma. Por otro lado, si el 
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cliente está insatisfecho por el trato que recibió del proveedor, o si el servicio no se cumplió 
como lo esperaba, se indagará por encontrar una solución al problema, ya sea, reajustando el 
precio al valor real del servicio realizado. Dada la coyuntura nacional, la plataforma virtual y 
videoconferencias se juntan como una propuesta poderosa ante la baja interacción social por la 
cual se vive en estos momentos, dada la reciente amenaza de una pandemia por el virus COVID-
19. 
 
5.7.3 Estrategias DO 
 
Estas estrategias involucran unos aspectos negativos de la empresa y cómo pueden 
remediarse con las oportunidades que existen en el mercado. Actualmente, existe una mejora 
continua en servicios de atención al cliente en forma de seguridad, como existen en el sector 
bancario, por ello, se tratará de imitar estos pasos y evaluar alternativas que permitan al usuario 
una mejor experiencia con nuestros canales, y con ello ganar un séquito de fiabilidad entre la 
empresa y los clientes, permitiendo así ampliar la presencia en el mercado y alcanzar 
rápidamente los objetivos trazados. Es importante considerar que indirectamente el grado de 
bancarización influye positivamente en el negocio, dado que, según IPSOS (2018), el 41% los 
adultos entre los 18 a 70 años son clientes de cajas municipales, bancos o alguna otra financiera. 
Además, estas estrategias permitirán entrar a nuevos mercados con distintas poblaciones 
y estilos de vida que necesiten de estos servicios, ya que, sin importar la clase social, la mayoría 
de la población cuenta con servicios de internet y con ello las redes sociales. Por ello, si se 
amplía la presencia en el mercado, se tendrá mayores clientes que atender y se encontrará nuevos 
proveedores, ello permitirá crecer a la empresa tanto, económicamente como financieramente, lo 
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que generará mayor incentivo en los inversionistas a creer en el proyecto, y con mayor capital, 
apalancarse adecuadamente y optimizar los costos de producción.  
También, otras de las oportunidades que ofrece el mercado actual, y una característica 
muy importante en este siglo, es que cada vez son más las personas que tienen acceso al internet, 
un medio ampliamente diversificado donde hay cabida para todo tipo de clientes, por ello, se 
buscará reconocer y entablar estadísticas descriptivas sobre esta población que va en aumento, y 
analizar los factores que permitirían a la empresa, relacionar su uso en redes y compras online. 
Otras aplicaciones han tenido una acogida relevante en el sector alimentos y transporte, por ello, 
dado ese contexto, a la empresa no se le sería difícil incursionar en este mercado.  
 
5.7.4 Estrategias DA 
 
Estas estrategias permitirán diseñar una plataforma que permita fortalecer aquellas 
debilidades que son más susceptibles frente a amenazas que puedan ocurrir. Por ello, como ya se 
mencionó, la empresa se enfocará en la seguridad en los datos personales de los usuarios, ello 
generará un bienestar entre todos los usuarios y eso le dará a la empresa la confianza de que sus 
clientes reconocerán a la marca como responsable, y así esparcir comentarios positivos sobre la 
empresa. 
La respuesta positiva de los clientes y proveedores ante esta estrategia -que, como se 
menciona, se enfoca en la seguridad de datos-, será necesaria para incentivar la inversión en la 
empresa por parte de terceros, mediante acciones tal vez, u otro medio que permita a la empresa 
financiarse de manera sostenible en el tiempo. A pesar de que macroeconómicamente las cifras 
no sean las mejores, tener la confianza de los clientes y de los inversionistas, ayudará a la 
empresa mantenerse presente en el mercado ante escenarios negativos. 
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Por ello, la plataforma virtual será una de las más desarrolladas en cuanto se refiere a 
comunicación, ya que permitirá el intercambio de archivos y documentos necesarios para la 
adecuada comunicación entre los agentes que intervienen en una transacción. Además, se 
incentivará a realizar una rueda de negocios entre distintos clientes y proveedores para que estos 
puedan entablar un mejor acuerdo entre los servicios que quieren contratar. Esto conllevará a que 
la empresa aproveche las economías de escala y reduzca sus costos operativos y otros fastos que 




     FORTALEZAS DEBILIDADES 
    
F1 Proyecto innovador que optimiza el tiempo 
del usuario. 
D1 La marca no es muy reconocida. 
   
F2 Excelente calidad del servicio por su grado 
de personalización. 
D2 Limitada participación de inversión financiera. 
    
F3 Empresa socialmente responsable con su 
entorno como factor diferenciador. 
D3 
Faltan alianzas estratégicas con distintos 
proveedores del medio local. 
    
F4 Nuevas necesidades de visualización y 
simplicidad en mercados online. 
D4 Diseño costoso de la Plataforma Virtual. 
    
F5 
Agrega valor al mercado online. D5 
Altos costos operativos para las ruedas de 
negocios. 
OPORTUNIDADES  ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO 
O1 




Aprovechar el crecimiento de la demanda, y 
su expansión en estos rubros para mantener 
una alta competitividad (O1, O3, F1) 
DO1 
Implementar seguridad cibernética a los usuarios 
para ganar fiabilidad y con ello, reducir otros 
costos operativos (D1, D4, O2). 
O2 Mejora de la seguridad cibernética. 
 
 
         FO2 
Establecer estrategias con operadores 
informáticos para la seguridad y diseño del 
portal (F2, F5, O2) 
DO2 
Ocasionar un impacto positivo en la demanda, 
principalmente en la clase media, mediante la 
diversificación de servicios y estrategias a fin de 
reducir los costos de negocios(O3, O4, D3, D5). O3 Crecimiento de la clase media peruana. 
O4 
Captación de demanda mediante 
publicidad en redes sociales. 
 
FO3 
Consolidar la presencia del negocio en el 
corto y mediano plazo mediante la 
innovación (F4, O4, F5). 
DO3 
Demostrar el uso de Redes sociales y compras 
online para incentivar inversión financiera (O1, 
O4, D2). 
AMENAZAS  ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA 
A1 Ataques Cibernéticos 
 
FA1 
Reducir la exposición del usuario a diversas 
amenazas según mediante la personalización 
del sistema (F2,A1) 
DA1 
Diseñar una plataforma para minimizar ataques a 
los proveedores y clientes, que genere confianza 
al usuario (D1, D4, A1) 
A2 




         FA2 
Ser reconocidos como una empresa 
responsable con la sociedad, a fin de que 
malas cifras macroeconómicas no afecten 
significativamente las finanzas de la 
empresa (F1, F3, A2, A3). 
DA2 
Implementar un plan estratégico que permita 
mantener la confianza de los proveedores e 
incentive la inversión ante una desaceleración 
económica (D2, D3, A2, A3). A3 
Disminución capacidad de consumo en la 
demanda. 
A4 




Mejorar la experiencia del servicio al cliente 
y accesibilidad de proveedores con un trato 
diferenciador. (F1, F5, A4). 
DA3 
Desarrollar un portal web que permite la clara 
comunicación entre los usuarios, y reducir los 
costos de las ruedas de negocio (D4, D5, A4). 
Tabla 8  
Matriz FODA Cruz do 
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Capítulo 6. Estrategia Comercial 
 
La estrategia comercial del proyecto se caracteriza por presentar en su análisis un criterio 
objetivo respecto a las metas comerciales que la empresa deberá alcanzar para promover el servicio 
dentro del mercado como un mecanismo comercial que servirá a su vez a otros negocios para llegar 
a un público mucho más amplio del que puedan llegar por sí solos, de esa forma, se especificarán 
las principales metodologías y herramientas para que la red de Yanapakuy Negocios pueda llegar 
a sus objetivos comerciales. 
Yanapakuy Negocios, tal como está descrito en la idea del modelo de negocio, busca 
establecerse como marca a los pequeños y medios empresarios del Perú como la red de apoyo a 
sus negocios, para que la marca se identifique con su público; se agregará un slogan: “Yanapakuy 
Negocios – Unidos para Triunfar”, el cual será representado por la identidad visual en la figura 10. 
 
Figura 10. Logomarca Yanapakyu Negocios 




6.1 Objetivos Comerciales 
- Lograr la consolidar el negocio en el mercado de PyMEs de Lima en el mediano plazo. 
- Plantear estrategias para mejorar la consolidación de la empresa. 
- Determinar el posicionamiento y mercado meta. 
- Lograr un posicionamiento en el mercado que permita ubicar la marca como el principal 
referente de servicios de intermediación. 
- Determinar estrategias que permitan a la empresa consolidarse en el largo plazo. 
6.2 Análisis de Mercado 
 
En este capítulo se desarrolla el servicio a ofertar y se analiza la demanda de la 
intermediación de servicios que se brindará mediante la página web y el aplicativo móvil. Se 
realizó una investigación cuantitativa y cualitativa para llegar a las estadísticas correctas y 
determinar la viabilidad del proyecto. Tal y como se observa en la Figura 6, en el año 2016 
existían alrededor de 993 mil 719 con una variación respecto al año pasado de 3.4%, con dicha 




Figura 11: Cantidad de empresas que existen en Lima Metropolitana 




Un cuadro más exacto sobre la ubicación de las empresas que existen en Lima 
Metropolitana 206 mil 740 se encontraban en Lima Norte, 384 mil 859 en Lima Centro, 199 mil 
377 en Lima Este, 130 mil 946 en Lima Sur, con lo que se identifica que en Lima Centro y Norte 
la afluencia de empresas es mayor, y ello evidencia claramente con tan solo visitar dichos 
distritos ubicados en Lima Norte y Centro. Ello da una idea de dónde aplicar el Marketing y el 
plan de operaciones de la empresa y así ganar afiliados rápidamente. Es decir, los objetivos de la 
empresa se sesgan en conseguir empresas afiliadas a ella para poder tener una participación 
mayor del mercado, ante ello, Lima Norte y Lima Centro se postulan como lugares candidatos 
para plantear la idea de negocio. 
 
Figura 12:Descomposición de empresas en Lima Metropolitana 
Fuente: INEI (2017). 
 
En la figura 13 podemos observar que 17 mil 820 empresas se crean Lima metropolitana cada 
año, siendo este tipo de empresas las que más se suele crear para realizar actividades laborales. 
Por otro lado, el menor tipo de empresas que se crea en Lima es de explotación de minas y 
canteras, que al año solo se crean 472, pero la explicación a este valor es que el trámite es 
demasiado burocrático y la inversión es demasiado alta para este tipo de negocios, a diferencia 
del comercio, servicios prestados a empresas, actividades de servicio de comidas y bebidas, 




Figura 13: Cantidad de Empresas que se crean en Lima Metropolitana según actividad económica 
Fuente: INEI (2018) 
6.3 Mercado Meta y Posicionamiento 
Los objetivos en este apartado son determinar el segmento de mercado objetivo para 
brindar el servicio propuesto a través de un aplicativo móvil y página web, como también evaluar 
qué tan viable es el plan de negocio, considerando la voluntad de compra del servicio por el 
usuario estimando la demanda potencial del negocio. Según el informe del INEI (2017), el 47% 
pertenecen a Lima Metropolitana junto a la provincia Constitucional del Callao, con ello se 
indica que existen 516,324 en Lima como en Callao. Con base en el artículo del INEI el 93.2% 
son microempresas, 5.7% pequeñas empresas y 1.0% fueron grandes y medianas empresas. El 
resumen de estos datos se puede visualizar en la tabla 11. Con estos datos se ve claramente que 
existe una mayor cantidad de microempresas en Lima Metropolitana, muchas de las cuales 










Pequeñas Empresas 5.7% 
Grandes y Medianas empresas 1% 
Fuente: Elaboración Propia 
Es importante considerar la cantidad de empresas que se dan de baja según su ubicación 
en Lima Metropolitana, las cuales, al primer trimestre del 2020, se puede ver que es en Lima 
Centro donde ocurren más bajas de empresas, mientras que todo lo contrario ocurre en la 
Provincia Constitucional del Callo donde 329 empresas se dan de baja al año de su creación. 
 
Figura 14:Cantidad de empresas dadas de baja en Lima Metropolitana 
Nota INEI (2019) 
 
Con los datos expuestos, podremos realizar el cálculo del mercado potencial, el mercado 
disponible y finalmente el mercado meta que se busca penetrar. 
 
• Mercado Potencial 
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Este corresponde al conjunto de empresas que existen en las zonas donde se espera 
implementar el servicio de intermediación de servicios, como propuesta del proyecto. En 
este caso, el mercado potencial sería de 1,098,563 empresas como cálculo obtenido de la 
figura 1. 
• Mercado Disponible 
Es el conjunto parte del mercado potencial con los suficientes ingresos y bastante 
demanda que se espera alcanzar, ellos son, el conjunto de empresas ubicadas en Lima 
Centro y Lima Norte da un mercado de 591, 599. 
• Mercado Meta 
Corresponde al conjunto parte del mercado disponible al cual la empresa decide atender, 
considerando solamente las empresas ubicadas en Lima Centro y Lima Norte y solo 
incluyendo las pymes, da un mercado disponible de 582, 086 empresas. 
• Mercado Real o Penetrado 
Será el conjunto parte del mercado al cual se le ofrecerá directamente el servicio por la 
gran participación que tienen en el mercado, y con el servicio que se le propone podrá 
expandir sus fronteras empresariales. Ante ello, se considera a las pequeñas empresas que 
buscan sobresalir sobre el océano de múltiples empresas que se crean día a día y 
encuentran una competencia muy dura dado que no cuentan con alto capital o acceso a 
plataformas virtuales como web o aplicaciones móviles; ante ello, nos enfocaremos en 
esas pequeñas empresas que son el 5.7% del mercado meta, según los datos de la tabla 1, 
ello representa un mercado a penetrar de 33,178 empresas en Lima Metropolitana. Como 
objetivo del Plan está el enfocarse en el corto plazo en el 5% de dicho mercado, llegando 




Dado que se quiere penetrar en los mercados de Construcción civil, Seguridad y Salud en 
el trabajo, servicios en alimentación y catering, asesoramiento legal y servicios de outsourcing, 
para ello, de las 1659 que se buscará establecer contacto, se distribuirán como indica la tabla 12. 
Como se puede observar, Asesoramiento legal tiene una mayor ponderación dado que se cuentan 
con más especialistas en ese rubro, especialmente para las empresas que buscan exportar o 
importar productos y no conocen sobre las partidas aduaneras de dichos productos, entonces 
buscan constantemente una asesoría temporal para que el proceso de exportación sea lo más 
rentable posible. Por otro lado, el rubro de seguridad y salud en el trabajo es un mercado 
competitivo donde en la actualidad, un conjunto de empresas de seguridad y salud tienen una 
importante participación en distintas empresas e instituciones públicas, sin embargo, hay otro 
conjunto de empresas similares que buscan sobresalir en el mercado al ofrecer mejores servicios 
respecto al tiempo y la calidad, ya que una competencia en precios sería muy complicada. Por 
ello, Yanapakuy Negocios sería la forma de ideal para que este nuevo conjunto de empresas 
pueda sobresalir en el mercado y aumentar su competitividad. Por otro lado, los rubros que 
tienen una menor ponderación como Alimentación y Catering y Servicios de Outsourcing se 
deben a un abundante conjunto de empresas que normalmente su zona de trabajo suele ser un 
conjunto de distritos y su alcance no es mayor, por lo que expandir la idea de negocio de estas 




Tabla 10.  
 




Mercado % de Participación 
Construcción Civil 20% 
Seguridad y Salud en el Trabajo 30% 
Servicio de Alimentación y Catering 5% 
Asesoramiento Legal 40% 
Servicios de Outsourcing 5% 
Fuente: Elaboración propia. 
Dicho 5% que se espera conseguir del mercado a penetrar será para el corto plazo, pero 
para próximos objetivos se consideran los siguientes. 
Tabla 11.  
Proyección del Mercado a Obtener 
 Corto Plazo (menor 
a 1 año) 
Mediano Plazo (de 
2 a 3 años) 
Largo Plazo 
(mayor a 5 años) 
% 5% 15% 35% 
Fuente: Elaboración Propia. 
Estos objetivos son las expectativas que se tienen para abarcar una parte importante del 
mercado, sin embargo, podría suceder un incremento gracias a las recomendaciones infra red, 
que se dan entre el cliente del servicio y el proveedor y hacen parte de la red como miembros, 
esto aumentaría significativamente nuestra participación en el mercado en el horizonte de tiempo 
estudiado. Es decir, el hecho de tener una recomendación basada en la percepción de las 
empresas y clientes afiliados podría mejorar significativamente el crecimiento de la empresa en 
los rubros mencionados, tal como indica la tabla 14. 
Tabla 12.  
Proyección según Infra red 
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 Corto Plazo (menor 
a 1 año) 
Mediano Plazo (de 
2 a 3 años) 
Largo Plazo 
(mayor a 5 años) 
% 10% 20% 50% 
Fuente: Elaboración Propia 
6.3.1 Posicionamiento 
Yanapakuy Negocios tiene el objetivo de posicionarse como la más importante red de 
negocios empresariales B2B peruana basada en el apoyo al pequeño empresario local. Es decir, 
las acciones de la empresa estarán orientadas a que se alcance un posicionamiento primero, en 
las esferas centrales donde opera Yanapakuy, y conforme se vayan afianzando las relaciones, 
también afianzar el posicionamiento donde el negocio sea asociado como la empresa donde se 
priorizan las necesidades de los clientes, proveedores, y todos los actores que intervienen en el 
proceso y se trabaja con recursos digitales e innovadores de cara a los beneficios de sus usuarios. 
Será determinante para la empresa que el público que compone su mercado la asocie con 
los conceptos de apoyo, cooperación, tecnología y rentabilidad de tal forma que refuerce la 
percepción de que Yanapakuy será la empresa ideal a la cual recurrir si lo que se desea es tener 
un apoyo en la creación de contactos, mantenimiento de estas, incremento de competitividad, etc. 








Actualmente en Lima Metropolitana no existe una competencia real que ofrezca el tipo de 
servicio que se espera lograr con la empresa, dado que, si bien existen intermediarios o nexos 
entre el consumidor final y la empresa, estos son muy específicos. Por ejemplo, plataformas de 
Marketplace como el Mercado Libre y OLX que cuentan una plataforma tecnológica que puede 
servir como nexo para la prestación de servicios, aún que su mercado meta sean los vendedores 
de productos.  
Sin embargo, una competencia directa seria la Cámara de Comercio, donde igualmente se 
reúnen clientes y empresas para conocer nuevas ofertas y el comportamiento de la demanda, pero 
ello tiene mucho sesgo político, y ello generaría distorsiones en el mercado. Lo que pretende 
realizar el presente proyecto, es mejorar el aspecto social e individual sin aporte político, es 
decir, no se centrará o tendrán intereses detrás de los negocios que se dan a conocer. Otros serían 
los colegios profesionales, donde se juntan y reúnen personas y profesionales de un mismo rubro, 
la diferencia con nuestro negocio es que somos multidisciplinarios.  
6.5 Estudio de Mercado 
 La presente investigación tiene un enfoque mixto, según Hernández et al (2014) 
representan el más alto grado de integración o combinación entre los enfoques cualitativo y 
cuantitativo. Ambos se entremezclan o combinan en todo el proceso de investigación, o, al 
menos, en la mayoría de sus etapas (…) agrega complejidad al diseño de estudio; pero contempla 
todas las ventajas de cada uno de los enfoques. (p. 21). Del lado de lo cualitativo se realizó un 
Focus Group con dos grupos de 10 gerentes de PyMEs cada uno, con hombres y mujeres entre 
los 30-45 años, cabe mencionar que, debido al contexto de Covid-19, estos se llevaron a cabo por 
la plataforma Zoom en un tiempo aproximado de media hora a cuarenta minutos donde se 




A su vez, Del lado cuantitativo, se realizaron encuestas con sus respectivos cuestionarios para la 
toma de resultados. Teniendo ello presente, fue necesario especificar una población, ante lo cual 
Blanco (2011) indicó que la población es el conjunto de individuos en los cuales está interesado 
el investigador. Mientras que la muestra o unidad de muestreo es o un elemento o un conjunto de 
elementos de una población que puede/n salir seleccionado/s durante el proceso de muestreo. La 
unidad de análisis son jefes o gerentes de PYMES de los sectores a los cuales se dirige la 
empresa, ante ello, se especifica una población de estudio de 109 gerentes. Dado que conocemos 
el tamaño de la población, corresponde utilizar la siguiente fórmula propuesta por Murray y 
Larry (2005) para muestreo con población finita: 
 
𝑛 =  
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄
𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄
 
Donde: 
 N = Tamaño de la población de 109 
 Z = Nivel de confianza de 1.96 
 P = Probabilidad de éxito de 0.5 
 Q = Probabilidad de fracaso de 0.5 
 E = Margen de Error muestral de 0.05 
Reemplazando los términos en la ecuación anterior, se obtiene una muestra de 85 gerentes. 
 
𝑛 =  
109 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
0.052 ∗ (109 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 
𝑛 = 85 
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Asimismo, se detalla en la siguiente tabla, las características de la encuesta realizada cuyos 




Ficha Técnica de Evaluación  
Tema de 
Investigación 
“PLAN DE NEGOCIO PARA LA IMPLEMENTACIÓN DE UNA 





Instrumento Propio de la investigación 
Objetivos Recoger las percepciones acerca de la red de relacionamiento empresarial. 
Fecha Agosto del 2020 
Hora 9:00 am – 12:00 pm 
Lugar Survey Monkey/ Zoom 
Duración 10 a 15 minutos 
Moderador Artur Praseres Varejao 
 
Observadores 
Andrea Nataly Aviles Murillo 
Hugo Giancarlo García Casas 
Luis Angel Medina Sirlopú 
Participantes Los gerentes de empresas de los sectores a los cuales se dirige el proyecto. 
Nota. Elaboración propia. 
Asimismo, se detallar las preguntas que se realizarán a los gerentes de la muestra 
anteriormente precisada: 
Tabla 14. 
Instrumento de colección de datos 
Instrumento de Recolección de Datos 




¿Cuál es el tamaño de su negocio? 
- Emprendedor 
Individual 
- Hasta 10 empleados 
- Más de 1’ Empleados 







¿Cómo realiza la búsqueda de empresas para darle 
servicios? 
- Búsqueda web 
- Red de contactos 















¿Qué buscaría en una red de contactos empresariales? 
- Publicidad 
- Eventos Temáticos 












¿En qué áreas estaría interesado en buscar el 
servicio? 
- Catering y 
Alimentación 
- Construcción Civil 
- Seguridad de Trabajo 
- Asesoría legal 
- Servicios de IT 
- Otros 
7 ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por participar en la 
red? 
- Respuesta libre. 
Nota. Elaboración propia. 
 Los resultados de la encuesta son los mostrados a continuación. En la tabla 15, se puede 
observar que el 49.41% maneja una empresa de un solo trabajador, mientras que el 34.12% tiene 
más de 10 trabajadores y el 16.47% tiene tan solo hasta 10 empleados. 
 




Nota. Elaboración propia. 
 
 En la tabla 16, se puede observar que el 75.29% de los encuestados no forma parte de 
ninguna red de contacto o conoce alguna cámara de comercio para expandir el alcance de su 
emprendimiento, mientras que el 24.71% indicó que sí forma parte. 
Tabla 16. Segunda pregunta de investigación 
 
Nota. Elaboración propia. 
 En la tabla 17, se puede observar que el 60% denlos encuestados busca mediante u red de 
contactos empresas para dar servicios, mientras que el 25.88% no lo hace mediante una búsqueda 
en la web, y el .53% lo hace mediante la cámara de comercio. 
Emprendedor
Individual
















¿Formas parte de alguna red de 




Tabla 17. Tercera pregunta de investigación 
 
Nota. Elaboración propia. 
 
 En la tabla 18 se puede observar que el 85.88% respondió que Sí le interesaría formar 
parte de una red empresarial, mientras que tan solo el 14.12% indicó que no. 
Tabla 18. Cuarta pregunta de investigación 
 
 
Nota. Elaboración propia 
 
 En la quinta pregunta de investigación, el 45.88% de los encuestados indicó que buscaría 
aumentaría su red de relacionamiento, el 18.85% indicó que buscaría recomendaciones de los 













¿Cómo realiza la búsqueda de 














servicios, el 17.65% indicó que le gustaría ser recomendado como proveedor, el 11.76% buscaría 
publicidad y finalmente, el 5.88% buscaría eventos temáticos. 
 
Tabla 19. Quinta pregunta de investigación 
 
Nota. Elaboración propia. 
 En la sexta pregunta de investigación, el 35.29% indicó que estaría interesado en buscar 
Servicios de IT, el 27.06% buscaría otros servicios, el 20% buscaría servicios de Catering y 
Alimentación, el 9.41% buscaría servicios de asesoría legal, el 4.71% seguridad ene l trabajo y 
finalmente, el 3.53% buscaría servicios de construcción civil. 
















Nota. Elaboración propia. 
 En la última pregunta de investigación, respecto al precio que los encuestados estarían 
dispuestos a pagar, se observó que 53 encuestados pagarían hasta un máximo de 150 soles por un 
servicio de relacionamiento o red de contactos, otros 15 encuestados indicó que pagaría entre 
150 a 300 soles, y finalmente, 4 encuestados pagarían entre 300 a 1050 soles por este tipo de 
servicios. 
Tabla 21. Séptima pregunta de investigación 
 















 Los resultados de este estudio de mercado incluyendo las respuestas de los encuestados 
muestran consistencia con las estrategias anteriormente planteadas, dado que una de las 
oportunidades como factor importante fueron los estilos de vida, el E-commerce y el acceso a 
internet, lo que se ejemplifica en el hecho de que los gerentes están interesados en mantener un 
contacto con proveedores a través del internet, a fin de aumentar su comercio electrónico ya que 
es una tendencia actual del mercado buscar bienes y servicios en tiendas netamente online, lo que 
a su vez, se sustenta con la coyuntura actual respecto a la crisis sanitaria mundial. 
  Asimismo, es importante mencionar gran parte de los encuestados, indicó que realiza la 
búsqueda de servicios por internet o mediante su red de contactos, lo que identifica a los factores 
anteriormente encontrados como oportunidades sustentadas por la opinión de los encuestados. 
Además, se había identificado en la matriz de análisis y diagnóstico terno factores importantes 
como el hecho de que la competencia está centrada en servicios específicos, lo que evidenciaba 
una fortaleza dado que Yanapakuy centraría sus servicios, conocido como alcance de la empresa, 
a dichos sectores como lo son: catering, construcción civil, servicios de IT, entre otros; los cuales 
fueron los que mayor demanda exigen los gerentes encuestados, mostrados en la tabla 20. 
 Entre otras de las fortalezas era la necesidad de establecer alianzas con proveedores en el 
mercado, lo que está sustentado en la pregunta de la tabla 18, donde el 85.88% indicó que estaría 
interesado en formar parte de una red de contactos, factor que fortalecería sus alianzas 
estratégicas en el mercado. Teniendo todo ello en consideración, entre las estrategias planteadas 
considerando las debilidades y oportunidades, “Ocasionar un impacto positivo en la demanda, 
principalmente en la clase media, mediante la diversificación de servicios y estrategias a fin de 
reducir los costos de negocios” como estrategia evidencia los gerentes sí estarían interesados en 
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tomar servicios de relacionamiento y formar parte de la red de contactos a fin de reducir los 
costos de publicidad. 
 Por otro lado, las estrategias donde se consideran la fortaleza y oportunidades, 
“Aprovechar el crecimiento de la demanda, y su expansión en estos rubros para mantener una 
alta competitividad” los gerentes encuestados se mostraron abiertos a en buscar servicios en otras 
áreas tal como se señaló en la pregunta de la tabla 20, diversificar los servicios ayudaría a reducir 
el riesgo de la empresa de caer en pérdidas. Asimismo, dentro de las estrategias considerando las 
fortalezas y amenazas, “Mejorar la experiencia del servicio al cliente y accesibilidad de 
proveedores con un trato diferenciador.” Es una estrategia que se sustenta en los resultados de la 
tabla 18, dado que los gerentes están interesados en formar parte de la red de relacionamiento 
empresarial, que tiene como finalidad, dar un factor diferenciador como fortaleza para la 
empresa. 
 Finalmente, entre las estrategias donde se consideran as debilidades y amenazas, 
“Desarrollar un portal web que permite la clara comunicación entre los usuarios, y reducir los 
costos de las ruedas de negocio” todas las respuestas avalan la necesidad de contar con una 
plataforma donde clientes como proveedores se encuentren y puedan tranzar un servicio de alto 
nivel basado en la red de contactos de los mismos gerentes. 
6.6 Objetivos del Marketing 
 
Los objetivos planteados a continuación se enfocan en lograr la participación de mercado 
y, por ende, con el Plan de Marketing: 
• Alcanzar un 10% de participación de mercado real en el año 1 de lanzamiento. Con un 
aproximado de 1200 recomendaciones realizadas con éxito. 
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• Conseguir la identificación y reconocimiento de la marca en un 20% del mercado meta al 
primer año, para así obtener la participación de mercado que se ha propuesto. 
• Consolidar la marca como un concepto de empresarial de alta calidad y confiabilidad 
para las familias. 
• Obtener la atención del 20% del mercado meta al finalizar el quinto año. 
• Alcanzar una rentabilidad promedio anual de 35%. 
• Tener el reconocimiento de todo el mercado meta como el mejor proveedor en 
intermediación de servicios en Lima Metropolitana. 
• Posicionar a la marca en la Lima Norte y Centro de forma que, posteriormente, se pueda 
aplicar un esquema modular de expansión hacia otros distritos ligados al segmento Lima 
Sur y Lima Moderna. 
6.7 Marketing Mix 
• Producto 
La estrategia de producto se basa en otorgar una marca a la medida para un grupo 
específico de consumidores, donde el producto principal es intermediación eficiente y 
veloz de servicios.  
La suma de acciones de diferenciación enfocadas en el producto da como resultado la 
elaboración de un servicio que crea conexiones y vínculos laborales entre los clientes y 
las empresas, con la finalidad de expandir el alcance de las empresas mediante el uso de 
herramientas virtuales. 
• Plaza y Tiempo 
Debido a la naturaleza del proyecto, la plaza del servicio es netamente a través de 
internet, pero no solo desde páginas web, sino también mediante el uso de aplicativos 
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móviles que puedan ayudar a compenetrar mejor en el mercado, y a llegar a más 
empresas en el menor tiempo con la finalidad no solo de incrementar la popularidad de la 
intermediación de servicios, sino, ayudar a expandir el crecimiento potencial de las 
empresas que recién empiezan y no encuentran nuevas formas de llegar a diversos 
clientes por falta de conocimientos, capital o inversión. 
6.7.1 Estrategia de producto y marca 
 
Para cumplir con el objetivo de mantener la imagen de la marca, el personal administrativo 
deberá atender y supervisar la gestión de todo tipo de inconformidad que presenten los clientes 
con relación al servicio recibido. Las condiciones de atención se sujetarán a las responsabilidades 
y alcances legales de nuestros servicios puesto en conocimiento de la población en general a 
través de nuestra página web. En esa línea, se requerirá de los siguientes medios de 
comunicación con el cliente, lo que, cabe mencionar, no supone un costo adicional para la 
empresa: 
• Se aceptarán reclamos y sugerencias regularmente a través de los siguientes canales de 
comunicación: página web, aplicativo móvil, correo electrónico o directamente con el 
personal administrativo. 
• La satisfacción del cliente será medida a través de encuestas realizadas a los mismos 
consumidores. 
• Cada queja remitida será examinada a fondo con la finalidad de lograr mejoras en el 
servicio y la atención al cliente. 
Estos puntos ayudarán a fortalecer la reputación de la marca, ya que están centrados en la 
plena satisfacción del cliente final a través del uso de los servicios, ya que la calidad del producto 
o servicio de la empresa con la que conecta es un tema muy ajeno al nexo que se ofrece. Por otro 
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lado, una estrategia más certera está en el hecho de ofrecer membresía. Por la membresía el 
proveedor se torna un socio de Yanapakuy Negocios mediante a un pago mensual podrá acceder 
a los diversos servicios ofrecidos como eventos temáticos, calificación, publicar el servicio en la 
página web y aplicación, permitiendo acceder a los clientes por dentro de la red de contactos, así 
como pagar una comisión de intermediación menor al proveedor que no es socio.  Además, se 
incluirán certificaciones de calidad a nombre de la empresa para aquellas instituciones que 
brinden un servicio de calidad según la perspectiva del cliente. Para ello, después de haberse 
finalizado cada servicio, se les pedirá a los clientes asignen una calificación sobre el servicio 
ofrecido por el proveedor con el cual hizo la intermediación, y en base a cierta cantidad de 
buenas calificaciones, dicha empresa se certificará a nombre de Yanapakuy Negocios y tendrá a 
su vez, una mayor publicidad en la aplicación o página web para que pueda abarcar un mayor 
mercado. 
Respecto a la membresía, el usuario decide ser parte de un grupo de clientes adscritos a la 
empresa recibir información sobre sus servicios y / o productos y un programa de bonificación 
especial. Además, esta membresía le permitirá a la empresa que el cliente acceda a una serie de 
beneficios publicitarios, el cual es el potencial de la empresa ya que se enfocará en realizar esa 
actividad que normalmente requiere de mucho capital en las empresas. 
  
6.7.2 Estrategia de Precio: valor en el mercado 
 
De acuerdo con el sondeo de mercado realizado y anexo al final del documento, se pudo 
observar que el rango de precios que podría estar dispuesto a pagar en comisiones por las 
intermediaciones en de servicios por la plataforma varía entre 2% a 5% del valor total del 
servicio prestado. Con base en tal definición, se estimó que el proveedor que realiza el servicio 
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deberá pagar una comisión de 2% si hace parte como socio de la red y 4% si está fuera de la red, 
por haber conectado con un cliente mediante la recomendación de Yanapakuy. De esta forma, 
tomando ventaja de la innovación del servicio y la existencia de un mercado potencial amplio, se 
resaltan los beneficios identificados previamente que agregan valor a la propuesta de modelo de 
negocio, y así formar una relación de precio/calidad adecuada que justifique un precio asequible 
para el público y el cliente en general. Las visitas crecerían según la tabla 15, donde vemos que 
en largo plazo el crecimiento convergerá. 
Tabla 22 
Crecimiento de visitas 
 Corto Plazo (menor 
a 1 año) 
Mediano Plazo (de 
2 a 3 años) 
Largo Plazo 
(mayor a 5 años) 
% 25% 50% 60% 
Fuente: Elaboración Propia. 
Mientras que, habrá un costo por si la empresa quiera afiliarse a nuestro negocio bajo una 
membresía mensual de 99 soles para que estas tengan prioridad sobre la publicidad y propaganda 
que se realizará constantemente tanto desde la página web como del aplicativo, y muchos 
clientes puedan llegar a ella.  La membresía estaría sujeta a cambios según varíe la inflación real, 
y ello levaría a reemplazar el precio que se tenga previsto cobrar mensualmente. 
6.7.3 Estrategia de Distribución y Canales 
 
La promoción y publicidad del Servicio de Intermediación se basará en la comunicaciónn 
utilizando diversos medios y la publicidad que permitan la difusión de los beneficios y atributos 
esperados por el público objetivo. La estructura que se plantea es la siguiente: 
• Página web: Se constituye por una plataforma online amigable donde los clientes podrán 
ingresar sus pedidos, hacer reservas y realizar las consultas que consideren pertinentes, 
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así como enviarnos comentarios a modo de retroalimentación que será útil para aportar 
valor agregado adicional al producto final. En la web se describe el servicio, y se incluye 
información importante como ubicación, zona de reparto, salones o áreas, muestra de la 
oferta y la información de contacto. Se puede acceder a ella desde cualquier dispositivo 
que cuente con conexión a internet.  
• Redes Sociales: Dentro de la gama de redes sociales, el fan page en Facebook será la 
herramienta principal dado que permite promocionar el servicio propuesto en eventos. 
Por ejemplo, promociones u otras actividades que sean de interés de los clientes o 
aquellas personas interesadas en expandir su negocio. Asimismo, se contemplará la 
compra de anuncios en Facebook para incrementar el público de la página, así como en 
Instagram y LinkedIn.  
• Adwords: Inversión en anuncios que contengan las palabras claves asociadas al concepto 
de “Servicio de Intermediación” lo que posibilite un posicionamiento estratégico y 
conocer qué producto de las búsquedas constantes en la website de la compañía es 
primera alternativa, y no limitado a un posicionamiento de servicio general. Para esto se 
usará Google Ads, el cual permitirá crear una campaña óptima por internet. 
• Mailing: El correo electrónico es una herramienta de gran alcance y de bajo costo. Los 
mails del público se recopilan durante eventos, ferias y mediante el llenado de 
formularios. Asimismo, los clientes realizan el pedido o reservas en la página web usando 
su correo electrónico por lo que esto permite mantener actualizada la base de datos. 
• Dípticos y Brochures: Los volantes serán repartidos en los eventos en que se participe. En 
el contenido se destacan los datos de la página web, contemplando un concepto gráfico y 
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atractivo. En tanto, el brochure se contempla como pack de presentación a manera 
institucional. 
• Stickers y Souvenirs: El logotipo de la marca, mostrado en la Figura 11, será incorporado 
en los artículos o souvenirs a fin de consolidar la recordación de la marca, como parte de 
un concepto práctico y de difusión masiva.  Estos souvenirs y stickers serán entregados a 
la salida de la empresa o en un evento en donde se participe. Por ejemplo, se espera que 
los ornamentos imantados con el logo de la empresa sean colocados en los refrigeradores 
de las casas de los clientes. 
• Prensa: Revistas como Somos del diario El Comercio existen artículos relacionados a la 
buena actividad empresarial. 
• Elementos visuales: Vehículo acondicionado al concepto “Intermediación de Servicios” 
para que sea expuesto por las calles y avenidas de alto tránsito en los distritos antes 
mencionados, así como vallas de publicidad. 
• Lives y Webinars: En tiempos de pandemia, se ha tornado un canal relevante para la 
publicidad de servicios empresariales para público dirigido y con potencial de generar 
valor agregado a la marca. Llegar a un público que ya sigue la marca en redes sociales y 
dar a conocer en más detalles los servicios prestados. Servirá como profundización de 
reconocimiento de la marca. Representantes y asociados participarán presentando sus 
servicios intermediados por la empresa. 
6.7.4 Eventos Temáticos 
 
El Objetivo de organizar Ferias especializadas radica en atraer a un público mucho más 
grande que permita ampliar la presencia de la empresa sobre nuevos clientes y compañías que no 
hayan podido escuchar sobre el servicio de intermediación que se propone. 
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• Charlas empresariales: Dirigidas a las personas, a las familias y al público en general 
sobre la “Intermediación de Servicios” para contrarrestar la falta de conocimiento 
respecto a temas empresariales; charlas dirigidas por una economista perteneciente al 
staff de la compañía. 
6.7.5 Aplicación Móvil y Website 
 
Se colocarán videos testimoniales o de promoción tanto en la página web como en la app 
para visualizar a las empresas que lograron un cambio en su posición comercial y participación 
en el mercado gracias a los servicios ofrecidos. La web será moderna y alcanzará los más altos 
estándares de calidad exigidos por el mercado, y siguiendo las tendencias comerciales actuales.  
6.7.6 Equipo de Gestores Comerciales 
 
La política comercial reside en las comisiones de ventas en forma corporativa, en donde la 
fuerza de ventas repercutirá en acciones comerciales tal como ofertar un descuento por volumen. 
En la página web o aplicación se muestran los precios por cada servicio, estos se modificarán 
cuando haya un cambio sustancial en los precios de los productos e insumos usados en la 
preparación de la publicidad o hosting. 
Se realizará una temática diferente cada mes, en donde se dará a conocer desde las 
empresas más pequeñas hasta la más grande. Así también, todas las empresas podrán ser parte de 
la publicidad generada dentro de la misma aplicación como en la página web. 
6.7.7 Redes sociales 
 
El desarrollo de una estrategia comercial ligada a las redes sociales es de vital importancia 
en la actualidad, cualquier empresa que niegue que no se crece mediante estos medios está yendo 
en contra del avance tecnológico y comercial del marketing. En realidad, una estrategia basada 
en redes sociales generará que la empresa no solo tenga un impacto en los negocios ya 
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existentes, sino que, atraerá a nuevas personas que quieran realizar un negocio y no encuentren la 
forma de generar sufriente publicidad como para hacer crecer su empresa. 
 Es decir, el uso de las redes sociales como Facebook, Instagram y LinkedIn inicialmente, 
generará que la empresa consiga en el corto plazo una demanda de clientes y empresas por los 
servicios que ofrece, es decir, una publicidad en Facebook o en Instagram sobre clientes que 
cumplan ciertas características como la búsqueda continua de asesorías en tesis, asesorías 
financieras o legales, verán en su muro o perfil del aplicativo que usan, una publicidad ligada a 
las preferencias que anteriormente buscaba. Estos aplicativos reconocen muy bien el historial de 
búsqueda y preferencias de los consumidores para posterior a ello segmentar el público en base a 
los fines que se persiguen con la propuesta. 
 Por otro lado, realizar una segmentación a través de preferencias, no solamente generará 
que las empresas conozcan el aplicativo que se está lanzando o la página web que se está 
diseñando, también, tendrá enlaces directos con la empresa de su preferencia o de la cual quiera 
conseguir un servicio. Por otro lado, la utilización de canales de YouTube permitiría dar a 
conocer más los objetivos, misión y visión, así como las empresas que están afiliadas y ello sería 
un gancho para los clientes que buscan especialmente dichos servicios mencionadas por los 5 
mercados que se penetrará.  
6.7.8 Estrategia de Comunicación General 
 
La estrategia de comunicación consistirá principalmente en realizar una publicidad masiva 
mediante las aplicaciones web más conocidas o visitadas por los usuarios de carácter 
empresarial, como también por redes sociales, donde últimamente las empresas tienen un mayor 
alcance y apego. Además, el futuro de crecer como empresa está en expandirse mediante estos 
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medios y a través de estos comunicar nuevas formas de negocio que serán vinculadas a la 
empresa.  
 Principalmente, la comunicación se basará y se realizará mediante correos electrónicos a 
los usuarios sobre las nuevas promociones que hará la empresa para afiliarlas a la plataforma, 
con el fin de que tengan mayor publicidad bajo un costo agregado. Por otro lado, para mantener 
una comunicación constante con los clientes, se espera que estos resuelvan las encuestas de 
calidad sobre la experiencia que hayan tenido con la web o la aplicación. 
6.8 Estrategia de Posicionamiento 
Yanapakuy Negocios  Como estrategia de posicionamiento que tomará la empresa, se tomará 
la metodología de calidad precio y según los beneficios del producto. 
 
• Calidad Precio 
La alta calidad del servicio prestado es medida a través de la rapidez con la que el cliente 
encuentra a un proveedor de servicios, así como también la rapidez con la que el 
proveedor encuentra a su cliente de forma segura; esto se dará gracias al personal 
especializado que labora en la empresa y sus capacidades para encontrar los mejores 
socios; cabe mencionar que el valor de la red está en la calidad de sus miembros. Eso 
llevara a Yanapakuy Negocios ser reconocida por los clientes como la red de negocios 
que apoya al pequeño empresario de forma asequible para la realidad del mercado 
peruano, un socio para el momento de retomada económica.  
• Beneficios del Producto 
Esta empresa ofrece múltiples beneficios tanto para los clientes como para los 
proveedores. Para los clientes, en la forma de que estos podrán encontrar en el aplicativo 
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o página web una alta cantidad de ofertantes sobre el servicio que está buscando, 
mientras que, para los proveedores, el marketplace servirá como ventana para que pueda 
llegar a diferentes mercados que anteriormente no llegaba. Los beneficios propuestos son 
altamente relevantes a los pequeños empresarios del Peru que buscan exponer sus 
servicios a la red pero no cuentan con medios tecnológicos para tanto, así Yanapakuy 
Negocios será la herramienta que les permitirá acceder al mundo digital.  
6.9 Propuesta de Valor 
La propuesta de valor del Servicio ofertado al mercado por nuestra empresa se fundamenta en el 
apoyo a los pequeños empresarios peruanos dándoles recursos y contactos suficientemente 
sólidos para que mantengan una rentabilidad a largo plazo. Asimismo, cabe recalcar que la labor 
de Yanapakuy Negocios será trascendental para el pequeño empresario tomando en 
consideración el contexto de pandemia que aún atraviesan los diversos países y que ha afectado 
no solo la salud sino también el sector económico. Específicamente en Perú, será clave contar 
con Yanapakuy para realizar una reinserción al mundo comercial luego de que los negocios 
estuvieran frenados casi por un año debido al Covid-19 y todas las medidas restrictivas para los 
comercios derivadas de esta. En ese sentido, Yanapakuy promete apoyar a los emprendedores a 
reincorporarse de forma fluida a los negocios, sin necesidad de estar expuestos ya que funciona 
de forma digital, además de que podrá realizar ya acciones concretas que supongan un camino 
para la recuperación de la rentabilidad y la conservación de la misma así como agregar valor a 
sus negocios diferenciándose de otros que no han podido reponerse aún por los estragos del 
estancamiento económico. 




Figura 15: Balanza de Propuesta de Valor 
Fuente: Inspirado en Osterwalder et al (2015) 
• La empresa se centra en el cliente por lo que la propuesta de valor se basa en el mercado 
objetivo definido anteriormente, las cuales son Pymes de los sectores: Construcción 
Civil, Seguridad y Salud en el Trabajo, Servicio de Alimentación y Catering, 
Asesoramiento Legal, Servicios de Outsourcing. 
• Promesa: La empresa tiene como prioridad apoyar al pequeño empresario peruano, con 
ello sentado, las acciones están dirigidas a generar valor a través de un aumento de la 
rentabilidad de las empresas asociadas a la red gracias al relacionamiento entre empresas 
y clientes, ya que la calificación que se le otorgue será un indicador importante para 
mejorar los servicios y poder escoger a los mejores proveedores. 
• Diferenciación: el servicio planteado presenta un factor diferenciador, el cual es la 
creación de ferias entre empresas de distintos sectores que puedan ofrecer sus productos y 
servicios a un público más amplio, para ello, se contará con un alto grado de 




• Soporte: una de las propuestas de la empresa es dar un servicio calificado y personalizado 
para los clientes y asociados, de tal forma que los clientes sientan un impacto de 
compromiso mayor con el servicio otorgado. 
• Esfuerzo: el uso de la web y de la aplicación permitirá realizar encuentros estratégicos vía 
online entre determinados clientes y asociados, según las preferencias que el cliente esté 
buscando. De esta forma el cliente podrá captar que la empresa hace uso de sus 
capacidades tecnológicas ante la crisis sanitaria vivida en el 2020, con la finalidad de 
seguir manteniendo un servicio adecuado y seguro para proveedores y clientes, de tal 
forma que estos últimos encuentren al mejor postor en nuestra red. 
 
En este capítulo se desarrollaron las actividades de marketing para brindar el servicio de 
intermediación de servicios y lograr que el usuario desarrolle su potencial empresarial 
mediante el uso del aplicativo y web propuestos. 
• La tecnología digital a través del uso de un aplicativo móvil será el medio de conexión, 
donde los usuarios elegirán sus horarios de su preferencia para acceder a los servicios del 
aplicativo. Esta interfaz permitirá interactuar con el usuario y de manera personalizada. 
• Los servicios presentados buscan satisfacer las necesidades del cliente como aumento de 
la red de contactos, mayor publicidad a través de relacionamientos, aumento de las ventas 
y un alcance mayor a los clientes. Se han establecido metas para cada plan y es 
compromiso de la empresa lograr los objetivos trazados al término de cada plan. 
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Capítulo 7. Plan de Operaciones 
 
Los objetivos principales propuestos en el Plan de Operaciones servirán a la empresa para 
trazar un camino para la ejecución de las actividades de manera eficiente con foco en traer el 
beneficio prometido al cliente. Entre ello, se encuentra la reducción de los costos de las 
actividades clave, que en una empresa intermediaria de servicios cumple la función de reducir 
los costos que se generan al momento de crear y mantener la red de socios donde nuestros 
clientes encuentran los proveedores: Construcción Civil, Servicios en Alimentación y Catering, 
Seguridad y Salud en el Trabajo, Asesoramiento Legal (Comercio Exterior) y Servicios de 
Outsourcing en IT. En operaciones se incluye también los eventos temáticos para inducir a los 
socios a relacionarse, así que toda la logística que involucra realizar este tipo de actividad ya sea 
la planificación, invitaciones, tecnología de presencia virtual, considerando el contexto 
pandémico, audio y video, etc.  
La intermediación de negocios entre empresas, en el mercado B2B, involucra una serie de 
responsabilidades operacionales que la empresa debe de tomar para garantizar que los servicios 
sean prestados adecuadamente y el proveedor reciba su pago de forma conforme. Así que la 
plataforma tecnológica que gestionará búsquedas y recomendaciones incluirá también una 
pasarela de pago para gestionar la toma correcta de las cancelaciones con Tarjeta, la generación 
de plantillas de contratos de prestación de servicio entre partes y un espacio de evaluación de 
reclamos de ambas partes, que pueden evaluar a su proveedor y cliente o a la plataforma de 
Yanapakuy Negocios, que estará atenta a sus clientes.  
La disminución de los reclamos en una empresa intermediaria de servicios podría ser muy 
ambigua, ya que el reclamo podría venir por parte de un cliente que, mediante el uso de nuestra 
página web o aplicativo móvil, adquirió los servicios de una empresa afiliada a nosotros y las 
89 
 
expectativas de los resultados que esperaba el cliente, tal vez no fueron logradas por dicha 
empresa generando cierta insatisfacción, por ello se considerara el grado de satisfacción del 
cliente por los usos de la web y su percepción del trabajo realizado por la empresa prestadora del 
servicio. De dicha forma, se puede diferenciar los reclamos que aquejan a la empresa, y por ello 
se propone trabajar juntamente con las empresas que se afilien a nuestro negocio, y detallar 
específicamente los servicios que se esperan ofrecer.  
La disminución de los tiempos muertos y la calidad operativa van mejorándose conforme 
pase el tiempo, el primero de ellos se refiere a identificar los procesos que no agregan valor a la 
empresa para poder descartarlos y solo enfocar en aquellos que generan un valor agregado a la 
empresa, de esta forma, se garantiza optimizar la calidad operativa en los distintos procesos tales 
como: Búsqueda activa de socios, Eventos temáticos, Mantenimiento de la página Web y 
Aplicativo móvil, Recomendaciones, Contrato y Seguimiento de intermediaciones, etc. Para 
lograr todo ello, se propone lo siguiente: 
• Buscar socios que tengan valores alineados a la empresa. 
• Elegir proveedores que se ajusten a las políticas de calidad de la empresa y que sean 
aliados en la misión de Yanapakuy Negocios. 
• Exigir que los colaboradores cumplan con los estándares de calidad pactados por la 
empresa. 
• Establecer alianzas de largo plazo con los principales proveedores. 
7.1 Ubicación y Equipamiento de las instalaciones 
 
A pesar de ser una empresa que actúa en el rubro de intermediación de negocios por medio 
de plataforma virtual, tener una oficina física es necesario para generar confianza en los socios, 
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así que se buscará un local asequible y próximo a nuestros asociados. La macro localización de 
la empresa se ubicará en la región Lima, Perú, donde se ubican la mayor parte del Mercado 
Meta. Para la micro localización, se empleará el método de Brown y Gibson (1972) ya que este 
utiliza factores cuantitativos y subjetivos, dándoles un peso para determinar su elección. Así, se 
encontró que de los 2 distritos que se vio en el estudio de mercado, se procederá a elegir uno de 
ellos. Los distritos preseleccionados fueron Cercado de Lima y Jesús María, distritos que están 
muy próximos a los distritos residenciales de Miraflores, San Isidro, San Borja y Santiago de 
Surco donde se quiere expandir, como también a Lima Norte y Lima Centro donde se 
desarrollará inicialmente el proyecto por la alta proliferación de empresas, que es donde 
habitualmente, los segmentos y subsegmentos de los NSE A y B, están emprendiendo nuevos 
negocios. Entonces para proceder a la elección entre uno de los dos distritos (micro localización), 
tenemos los siguientes criterios: 
• Proximidad a distritos con población de los NSE A y B. 
• Número de centros educativos top y universidades en proximidades. 
• Densidad en el número de oficinas de empresas en las proximidades. 
• Accesibilidad para llegar a centros comerciales. 
• Disponibilidad de terrenos en venta.  
• Preferencia de los clientes. 
En la tabla 16 se muestran los puntajes de ambos distritos al ser evaluados los criterios de 
micro localización. Para elegir la micro localización entre ambos distritos se procedió a sumar 
los puntajes de todos los ítems considerados. Viendo la tabla 17, se elige el distrito de Jesús 




Tabla 23  
Análisis de Ubicación 
Criterio Distrito Valor Puntaje 
Costo del Alquiler terreno por m2 Jesús 
María 
US$1,500 a US$2,000 US$. 2 
Valor Promedio: US$1,750 
Cercado 
de Lima 
US$1,800 a US$3000 1 
Valor Promedio: US$2,000 
Proximidad a distritos con población de 
NSE A y B 
Jesús 
María 
Colindante con 4 de los 5 distritos de los 





Colindante con 1 de los 5 distritos de  los 
NSE A y B escogidos como mercado 
objetivo 
1 
# de centros educativos de NSE A y B, 




Jesús María tiene 5 veces más estudiantes 









Jesús María tiene 5 veces más oficinas 
comerciales y centros financieros que 





Accesibilidad a vías troncales para 
llegar a la empresa 
Jesús 
María 
Jesús María tiene 4 veces más vías de 









Jesús María tiene el doble de terrenos en 
venta o alquiler de locales comerciales 






Presencia de competidores Jesús 
María 















           Fuente: Elaboración Propia 
El desarrollo y análisis hecho en la tabla 16, da como resultado la tabla 17 donde se 
escoge a Jesús María como el centro donde se puede alquilar una oficina para realizar 




Distrito Puntaje final 
Jesús María 25.63 
Cercado de Lima 9.37 
             Fuente: Elaboración Propia 
 
 
7.2 Mecanismos de Desarrollo de la Plataforma Tecnológica de Soporte al Servicio 
 
Dicha plataforma es el corazón del modelo de negocio de Yanapakuy. Por eso se debe tener 
foco en el mecanismo de desarrollo, eligiendo proveedores especializados en proyectos de 
eCommerce, páginas web y aplicaciones móviles. La metodología más adherente para el 
desarrollo del software de Yanapakuy negocios es el Agile, basado en el Agile Manifest (Jim 
Highsmith, 2001), el software puede ser modelado y lanzado al mercado por partes y conforme 
avanza el desarrollo se puede ir agregando al diseño de la plataforma requisitos y experiencias 
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adquiridas durante el proceso. Las metodologías ágiles son aplicadas en entornos de cambio 
frecuentes, como en el mercado de servicios y PyMEs, permitiendo la adaptación y absorción de 
más cambios sin necesitar una ruptura del diseño inicial.  La figura 16 demuestra las fases de 
desarrollo de un software con la metodología ágil.  
 
 
Figura 16: Fases de desarrollo e implementación en Metodología Ágil 
Fuente: Elaboración Propia 
La metodología de desarrollo elegida permite la rápida implementación y puesta en 
producción de la plataforma, que debe aprovechar el momento económico para tener éxito. El 
plazo de Diseño hasta Producción de toda plataforma debe ser de 9 meses, que serán divididos 
entre Plan, Diseño, Desarrollo y Certificación de cada interacción. La puesta en producción será 
hecha de forma incremental, según la entrega de cada sprint5.   
 




Es crítico que la plataforma sea segura, rápida y con una interfaz intuitiva, para que los 
clientes y proveedores tengan facilidad de interactuar mutuamente a través de esta. los 
principales requerimientos de la plataforma serán descritos en los siguientes capítulos. 
7.2.1 Disponibilidad en Android Play Store y Apple APP Store y Web 
 
Para acceder a la descarga, el usuario debe contar con un dispositivo móvil inteligente 
con sistema operativo Android o iOS, que tenga conectividad a internet móvil 4G para 
garantizar velocidad en la conexión. 
  
Figura 1718: Estilo de Pantalla de Inicio del Aplicativo Móvil 
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Fuente: Elaboración Propia. 
 
A través del dispositivo móvil el usuario podrá acceder a Play Store o App Store, 
según el sistema operativo que cuente en su celular. En dicho mercado móvil colocará en 
el motor de búsqueda “Yanapakuy Negocios” y descargará la aplicación de manera 
gratuita. 
 
7.2.2 Enrolamiento de Proveedores y Membresía  
 
Una vez descargada la aplicación, el usuario deberá aceptar las condiciones y términos 
que se mostrarán antes de que pueda registrarse. Posterior a ello, el usuario podrá registrarse en 
la aplicación indicando los siguientes datos: 
• Datos de la empresa  
• Registro de datos personales: Donde el responsable por de cada empresa llenará sus 
datos personales y de contacto.  
• Rubro del Proveedor de servicio 
• Registro de Proveedor de Servicios: Se definirán en detalles los Servicios prestados 
con informaciones precisas, clientes anteriores y se aguardará aprobación del equipo 
de Yanapakuy. 
• Costo de servicios y forma de pago (Opcional) 
• % de adelanto (hasta el 50% del valor del servicio, en caso aplique) 
• Contenido Publicitario, media, portafolios, demonstraciones.   
• Últimos clientes y evaluaciones 
Luego del registro, el equipo de Yanapakuy Negocios revisa la consistencia en la carga 
de información del proveedor, hace una evaluación de los servicios y clientes anteriores para 
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aprobar el registro y publicación en la plataforma. Al ser aprobado el socio revisa el servicio a 




Durante el registro de la empresa, será ofrecida la posibilidad de tornarse socio, a 
través del pago de una membresía. La Membresía es el mecanismo por el cual las 
empresas se convierten en socias de Yanapakuy Negocios, beneficiándose de todos los 
servicios prestados, tales como la búsqueda por clientes, presentación de sus servicios, 
acceso a un mercado mucho más grande mediante un trabajo de exhibición prioritaria en 
la página web y en el aplicativo móvil, así como acceso a los eventos y webinars; todo 
ello por el costo de S/ 99.00 mensuales. Cabe mencionar que las empresas que son socias 
pagan una comisión de 2% por la intermediación de servicios por la red, mientras que un 
proveedor no socio paga el 4%.  
El cliente que acepta la membresía, se cataloga como socio de Yanapakuy 
Negocios y disfruta de todos los beneficios de actuar como un proveedor de servicios 
para la red, contará con un flujo aparte de la búsqueda para concluir su afiliación, el cual 
será realizado en los siguientes pasos. El socio podrá elegir la tarjeta con la que pagará la 
mensualidad de 99 soles al mes por la membresía a la plataforma. En detalle el flujo de 
registro de empresas a la plataforma:  
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Figura 19: Flujograma de Proceso de Membresía 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
7.2.3 Enrolamiento del Cliente y Búsqueda del Servicio 
 
Las empresas pueden actuar en la plataforma como clientes, o sea, aquel que 
busca atender sus demandas de servicios a través de las ofertas de los proveedores. La 
empresa al ingresar a la plataforma deberá registrar sus datos:  
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• Datos de la empresa  
• Registro de datos personales: Donde el responsable por la empresa llenará sus datos 
personales y de contacto.  
• Rubro de actuación 
• Intereses por servicios: Indicará de los rubros presentes en la plataforma cuales más le 
interesa.  
El registro de cliente pasa también por revisión del Marketplace para garantizar la 
consistencia y confiabilidad de la red. Una vez aprobado y que el cliente se encuentre 
registrado, este podrá acceder a una gama de servicios ofrecidos por distintas empresas 
que ofrecen lo que el cliente esté buscando, es decir: Construcción Civil, Seguridad y 
Salud en el Trabajo, Servicios en Alimentación y Catering, Asesoramiento Legal 
(Comercio Exterior) y Servicios de Outsourcing en IT. El cliente debe ingresar los 
detalles de su demanda, con la descripción de alcance del servicio, plazo y expectativa de 
precio. A partir de eso, la plataforma buscará entre los proveedores elegibles a atender tal 
demanda y les notificará para evalúen la demanda, y tendrán un plazo predefinido para 
presentar una propuesta. Durante este proceso ambas partes podrán realizar el contacto 
virtual mediante la aplicación o página web, hasta que lleguen a un acuerdo y el cliente 
seleccione el proveedor.    
Caso el cliente no encuentre el proveedor que atienda a su demanda, posterior a la 
revisión de las propuestas, puede llenar los detalles de su solicitud para que el equipo de 
Yanapakuy haga una búsqueda proactiva en el mercado por un proveedor adecuado a 






Figura 20: Flujograma de Proceso de Cliente 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
7.2.4 Vinculación con el Servicio 
 
Una vez el cliente haya seleccionado el proveedor de servicio para su demanda, la 
plataforma intercederá para formalizar la intermediación. La vinculación se formalizará a 
través de una plantilla de contrato de servicio, donde el cliente describirá las expectativas 
que se esperan en cuanto a alcance y tiempo del servicio a ser prestado y el proveedor lo 
confirma por una aceptación indicando el precio y forma de pagos. En la propia 
plataforma. El cliente también deberá confirmar la disponibilidad del pago por adelantado 
al proveedor en caso solicitado.  
7.2.5 Gestión del Pago  
 
El pago del cliente será capturado a través de la integración a una pasarela de 
pago.  Tal pago será recibido por  el Marketplace y distribuido conforme de acuerdo con 
el contrato. En la figura 18 se detalla cómo funciona este sistema, siendo el primer paso 
tomar el pago del cliente y notificar al proveedor de esta acción inmediatamente; luego se 
transfiere monto de adelanto de pago y el remanente quedará retenido hasta que se 
efectúe y califique el servicio. En caso el servicio no sea entregado de forma adecuada, 
las partes serán llamadas para conciliación intermediada por los agentes de Yanapakuy 




Figura 21. Proceso de Pago del Servicio 
Fuente: Elaboración Propia. 
7.2.6 Seguimiento de la Prestación del Servicio 
 
Para poder hacer un seguimiento y ver si realmente se ejecutó el servicio, la 
empresa basará el método de pago mediante las conexiones que tendrá la aplicación, al 
permitir ingresar tarjeta de crédito y débito, y finalmente trasladando dicho pago a la 
empresa que realizará el servicio. 
7.2.7 Calificación y Finalización del Servicio de Intermediación 
 
Una vez terminado el servicio, ambas partes deben calificarse mutuamente, el 
cliente a fin de pedirle la percepción del servicio ofrecido por el proveedor que por su 
parte evalúa si el cliente ha respetado el contrato de servicio. Una vez hecho esto, un 
representante de Yanapakuy valida la conformidad y genera la transferencia al proveedor, 
Se genera el vínculo 
entre cliente y empresa
•Mediación
Se realiza el pago por la 
plataforma de pago y se 
descuenta la comisión.
•Método de pago
Se transfiere monto 
relacionado al adelanto 
de pago; el excedente 
se retiene
•Retención de Pago
Se transfiere la parte 
correspondiente a la 
empresa que ha 





cobrando la comisión sobre el valor de la transacción del 2%, cuando el proveedor es 
socio de la red, o el 4% cuando no es asociado. Finalmente, tanto el proveedor y el cliente 
califica a Yanapakuy Negocios, según la percepción que tuvieron en el uso del aplicativo 
o página web y la propensión de indicar los servicios a sus contactos.  
Para poder conocer en mayor detalle cómo se realizará el proceso de producción o 
de vinculación entre el cliente y la empresa, se presenta el Flujograma del Proceso de 
Intermediación por la aplicación que durará según el tiempo que le tome a la empresa 
proveedora del servicio, pactar con el cliente o quedar en mutuo acuerdo la realización 
del servicio. 
7.2.8 Plan de Desarrollo  
 
Para tener éxito en el desarrollo e implementación de software basado en metodologías 
ágiles es importante definir de forma precisa la prioridad de cada requerimiento en el backlog6 de 
la interacción, o Sprint, y que cada Sprint sea priorizado según el valor que trae al cliente. Cada 
Sprint debe contener los mínimos requerimientos que puedan ser valorados por el cliente y 
certificados de forma individual, o sea, el Producto Mínimo Viable, o MVP. Cada MVP debe 
traer un conjunto de funcionalidades con un nivel adecuado de usabilidad para que el cliente 
obtenga valor; debe ser capaz de ser certificado individualmente y traer informaciones y 
evidencias de uso suficientes para agregar al diseño de las próximas entregas (Frank Robinson, 
2001).  
La plataforma digital de Yanapakuy Negocios contará con dos canales de acceso para los 
clientes y proveedores, la página web y la aplicación móvil, donde los clientes podrán ejecutar 
los procesos de membresía, intermediación de negocios, ventas entre otros. Con este enfoque se 
 
6 Es una lista de todo el trabajo inacabado, ordenado por prioridad. 
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podrá lograr obtener el producto adecuado que pueda ser entregado de forma incremental y 
certificado por completo. El desarrollo e implementación serán divididos en 4 Sprints y cada 
interacción entregará uno de los MVPs descritos abajo:  
• Enrolamiento y Membresía: Permitirá a los proveedores formar parte de la red y 
publicar sus servicios y productos en la página web y aplicación móvil.  
• Herramienta de Búsqueda de Servicios: Permitirá a los clientes buscar y revisar las 
publicaciones de servicios de los proveedores.  
• Vinculación de Servicio: Permitirá establecer el vínculo entre cliente y proveedor, a 
través de la intermediación de contrato y forma de pago. La orquestación del pago del 
cliente y distribución de pago y comisión serán desarrollados en este MVP.  
• Seguimiento, Calificación y Finalización: Permitirá al equipo de Yanapakuy y a los 
clientes el acompañamiento de la ejecución del servicio y validar que sea entregado 
conforme a lo contratado.   
Los MVPs serán priorizados conforme la tabla 16:  
Tabla 25  
Priorización de los Sprints 
Sprint Priorización 
Enrolamiento Membresía 0 
Herramienta de Búsqueda 1 
Vinculación de Servicio 2 
Seguimiento, Calificación y Finalización 3 
             Fuente: Elaboración Propia 
 
La metodología ágil permite la revisión de prioridad de cada entrega conforme avance el 
desarrollo, lo que debe ser discutido y documentado adecuadamente durante la implementación.  
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El desarrollo deberá ser llevado a cabo en un plazo de 9 meses iniciando de la 
consolidación del establecimiento de la empresa. La metodología ágil permite el paralelismo 
entre actividades que no estén en el camino crítico, es decir, que  no disputen por recursos 
exclusivos.  Siendo la actividad de desarrollo la que demanda más esfuerzo, esta se impone en la 
ruta crítica del proyecto, debiendo secuenciarse entre interacciones, no habiendo paralelismo 
entre desarrollos. Las actividades de Plan, Diseño y Certificación podrán trabajarse de manera 
paralela con otras actividades de otros sprints, como, por ejemplo, mientras se desarrolla el 
Sprint 1, se Planifica y Diseña el Sprint 2. Las Actividades serán secuenciadas según cronograma 




Figura 22: Cronograma de desarrollo e implementación 
Fuente: Elaboración Propia. 
La puesta en producción se dará de manera incremental, al término de la certificación de 
cada Sprint, este será puesto en producción para que los usuarios ya puedan beneficiarse de su uso.  
7.3 Métodos de Producción y Servicios 
Una vez establecida la plataforma y la empresa esté en pleno funcionamiento es necesario 
buscar perfeccionar la atención a los clientes y buscar un portafolio de servicios que atienda el 
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más alto grado posible de demandas del cliente. Para tener un nivel de control, seguimiento y 
mejora continua, se debe considerar una metodología que considere controlar adecuadamente 
todos los procesos que se llevan a cabo en la intermediación de los servicios, por ello se propone 
la Metodología DMAIC. Tolosa (2019) indica que es un método presente en la metodología Six 
Sigma que simplifica la palabra “Define” que es hacer; “Measure” que es medir, “Analyze” que 
es analizar, “Improve” que es mejorar, “Control” que es controlar. A través de las diferentes 
fases de DMAIC y diversas herramientas que permiten la implementación de los procesos de 
mejora continua. 
Podemos observar en la tabla 6, el primer paso sería el de “Definir”, ante ello, la empresa 
filtrará los requerimientos de los usuarios, es decir, los cliente y proveedores que utilizan la 
plataforma. Los requerimientos de los clientes servirán para poder analizar las oportunidades de 
mejoría y establecer equipos de trabajo la evalúen, como en caso haya una demanda no atendida 
por un servicio específico, este equipo puede buscar socios que puedan atender esas actividades, 
a fin de mejorar la atención en ciertas áreas donde haya mucha demanda. 
El segundo proceso es el de “Medir”, para ello se utilizará la información recolectada para 
analizarla mediante estadísticos descriptivos como la media de los requerimientos, las 
preferencias de los consumidores, los reclamos que se hacen; por otro lado, también se analizaría 
los requerimientos de las empresas, al saber qué tipo de clientes busca, a qué sector 
socioeconómico decide entrar, etc. De esta forma, se tendrá una base de datos relevante la cual se 
podrá cuantificar y en base a ello desarrollar un proceso sistemático para ordenar adecuadamente 
los datos que la empresa manejará. 
El proceso de “Analizar” consistirá en poder determinar a través de la evaluación de los 
datos generados, la propensión de los proveedores a vender sus servicios entre los clientes que 
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visitan la página o aplicación. Con este analice se podrá identificar oportunidades relevantes a 
nuestros socios de que incrementen sus ventas. En el proceso de “Mejorar”, se buscarán 
soluciones a los procesos que no se hayan generado satisfactoriamente entre el cliente y las 
empresas, así se propondrán diversas ideas que permitan mejorar esos procesos y adaptarlos al 
procedimiento de vinculación para que no se repitan en el futuro. Finalmente, el proceso de 
“Control”, se realizará de manera continua y diariamente con la finalidad de estar al tanto de los 
procesos que puedan estar fallando, proveedores que no tengan la demanda adecuada, clientes 
que buscan y no llegan a encontrar el servicio demandado, para perfeccionar continuamente el 
funcionamiento de la plataforma, generando negocios más rentables al mayor número de cliente 














Fuente: Elaboración Propia. 
7.4 Economías de Escala 
En el caso de Yanapakuy Negocios el aprovechamiento de las economías de escala se daría 
cuando la empresa alcance un punto de maximización de producción a un bajo coste unitario, y 
ello ocurriría cuando muchas empresas logren afiliarse por membresía, cuando se llegue a 
alcanzar el 20% del mercado meta, entonces se crearán más vinculaciones entre clientes y 
empresas a un mismo costo, como muestra el siguiente diagrama. 
 
Define
• Se definirá los requirimientos críticos del cliente estableciendo 
cronogramas y equipos de trabajo. 
Measure
• Se determinará lo que se debe medir y la forma en que se administrarán 
dichos datos a fin de desarrollar una sistema de medición.
Analyze
• Se analizará la información recolectada y se tratará de entender las razones 
de la variación e identificar causas principales.
Improve
• Se generarán posibles soluciones y finalmente se seleccionará la más 
adecuada.
Control




Figura 23: Economía de Escala 
Fuente: Elaboración Propia. 
A medida que se aumenta la cantidad de vínculos a una máxima capacidad de trabajo de la 
aplicación, de la página web y del personal operativo en la empresa, el costo de generar una 
vinculación adicional no será alto, y ello permitirá percibir una ganancia y rentabilidad mayor 
por cada conexión realizada, sin embargo, llegará un punto donde por más generación de 
vinculaciones se generen, causará perjuicios operativos si es que no se expande la capacidad 
productiva de los empleados, o el mejoramiento en velocidad de los servidores para la aplicación 
y la página web. 
7.5 Gestión de Inventarios y Proveedores 
Para realizar el control de inventarios y proveedores, es necesario conocer el servicio que 
se está proponiendo, a fin de identificar los atributos, evaluación del servicio y las necesidades a 
considerar que complementen dicha actividad. En este caso, el inventario de la empresa solo 











ilimitado que no se va a gastar a medida que pase el tiempo. En este caso, la información viene 
dada por las empresas que están afiliadas a la empresa y la información que nos brindan los 
clientes al momento de crearse un usuario en la web y aplicativo móvil. 
 
Figura 24: Proceso de Gestión 
Fuente: Elaboración Propia. 
La información que se obtenga de los clientes y empresas será importante para controlar y 
evaluar sus preferencias, y ello nos permitirá saber hacia qué sectores o qué tipo de 
consumidores deberíamos orientar la información de las empresas a fin de que se cree el nexo 
cliente y empresa. Por otro lado, los proveedores de la empresa serían las entidades que se 
encargan da dar mantenimiento y soporte tecnológico para la página WEB y el hosting para el 
aplicativo móvil. 
7.5.1 Gestión de Inventario 
 
Dado que la empresa no se especializa en la producción de un bien en particular que sea 
transable en un mercado mediante la compra y venta, los inventarios de la empresa estarán 
constituidos por los activos fijos que se encontrarán en las oficinas. En el largo plazo, existirán 















según el tema que se quiera realizar. Por ello, en un primer momento la empresa contará con los 
siguientes activos fijos que comprará en primera instancia para el funcionamiento de la empresa. 
Tabla 27 
Activos del Inventario 








Fuente: Elaboración Propia. 
La importancia de contar con activos fijos como inventarios, es que posteriormente 
podremos saber cuándo estos dejarán de tener valor mediante una tasa de depreciación, y ello 
permitirá identificar cuando será necesario renovar dicho equipo. Por otro lado, los activos que 











Activos a adquirir 
Activos Cantidad 
Equipos de Sonido 2 
Equipos de Video 2 
Iluminación artificial 5 
Fuente: Elaboración Propia 
7.5.2 Proveedores 
 
Como se mencionó anteriormente, los proveedores para la empresa serán aquellos que 
desarrollarán la página web y el aplicativo móvil. Entre ellos, tenemos a los siguientes 
proveedores para la página web: 
Tabla 29 
Empresas de Desarrollo Web 
Empresas 
Digital Web 
Web System Perú 
Creative Design SAC 
Apoyo Digital SAC 
Web Master 
F5mas 
Apptiva Web EIRL 
Terra Tech Perú 




Para la creación de la aplicación se considera a las siguientes empresas: 
Tabla 30 




Apps Lovers SAC 
Beatrix Software 
Andes Pacífico Sur S.R.L 
Beyong 
Fuente: Elaboración Propia. 
Entre las empresas analizadas, se seleccionó a aquellas que por su menor costo y cantidad 
de años de experiencia en el mercado podrían ofrecer la calidad que esperamos para el diseño y 





Andes Pacífico Sur S.R.L 
Fuente: Elaboración Propia. 
Se debe considerar entre los proveedores clave empresas de almacenamiento de datos en 
la nube, pues se mantendrán datos de registro de clientes, proveedores, transacciones, servicios 
efectuados, contratos que demandarán almacenamiento en la nube, se han evaluado proveedores 
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de mercado que lo proporcionen por GB mensual de manera elástica, para que se adapte a la 





AWS Cloud Storage 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Por otro lado, se espera contar también con una cuenta Premium en Zoom con la finalidad 
de establecer un contacto directo entre cliente y la empresa cuando sea necesario, y ello permita 
una comunicación mejor. Además, esta cuenta permitirá invitar a más personas en caso no se 
puedan realizar ferias por la coyuntura de pandemia actual, a fin de velar por la salud de los 
afiliados y clientes. Por ello, es importante modernizar las ferias físicas a virtuales, acompañadas 
de una plataforma Web como la que proponemos, donde el cliente podrá visualizar las 
características de la empresa y a la vez conversar con la misma empresa por los medios virtuales 
como Zoom. La inversión necesaria para este paso sería de USD 199.90 al mes, lo que permitiría 
tener hasta 10 anfitriones, que podrían ser representantes de empresas y hasta 300 participantes. 
Posteriormente, según la demanda del servicio podría expandirse hasta 100 anfitriones con un 
costo de USD 1999.90. 
Asimismo, se propone entregar una solución de pasarela de pagos que brinde valor 
agregado al comercio, por ejemplo, soluciones integradas de facturación electrónica y app 
personalizadas, la cual permite autenticar y autorizar transacciones de pago en línea. La pasarela 
de pago antes mencionada tiene la ventaja de estar desarrollada en un entorno de nube, en el que 
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su disponibilidad, accesibilidad y seguridad son muy confiables, pudiendo seleccionarse según 
los requisitos de uso. Para que el modelo de negocio funcione correctamente, el usuario final 
debe cumplir con los requisitos mínimos como derechos de acceso a Internet, tarjetas de crédito 
y, en el caso de las soluciones móviles, se requiere un teléfono inteligente con saldo de datos. 
Estos requerimientos se ven afectados por factores de movilización externa, como la cobertura de 
Internet del país, el sistema bancario de la población y el uso de teléfonos inteligentes, que se 
han venido incrementando en el Perú por diversos factores. Para ello, el servicio de pasarela de 
pago requiere acuerdos comerciales (gestión de comisiones de pago) para transacciones 
importantes con las marcas de tarjetas de crédito más conocidas (Visa, MasterCard y American 







7.6 Gestión de Calidad 
Para la gestión de calidad en manufactura y productos existe una serie de metodologías 
consagradas que ya certifican la calidad en dichas actividades, como e 5S, conforme descrito por 
Aitor (2006) en su libro “Implantación del método 5S desde el punto de vista motivacional”. 
Cuando una empresa de servicios actúa en intermediación de servicio y se centra en el cliente, la 
única medición valida de calidad es la satisfacción del cliente. Por eso se usarán como validación 
de la calidad de servicios los siguientes indicadores: 
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o CSAT7 - Customer Satisfaction - Basado en las evaluaciones de los clientes a los 
proveedores y la plataforma. 
o NPS8 - Net Promoter Score – Se evaluará según la propensión del cliente en indicar 
los servicios de Yanapakuy Negocios a sus contactos.  
o SLA9 - Service Level Agreement Basado en la evaluación de la atención de las 
expectativas de los clientes, descritas en las plantillas  de contrato y validadas por 
agente de Yanapakuy.  
Para Calificar el CSAT se llevará en consideración la calificación del servicio prestado por 
el proveedor y la calificación del cliente y proveedores por el uso de la plataforma. No serán hechas 
encuestas extensivas, pero si preguntas directas y calificación basada en estrellas de 1-5 donde las 
partes podrán valuar el servicio.  
El NPS será directamente tomado a una muestra de clientes que usan la plataforma 
conforme su propensión a recomendar los servicios de Yanapakuy Negocios a sus contactos. 
Conforme la valoración se estima de 0-10 donde 0 describe la no recomendación del servicio a un 
contacto y 10 la total propensión a recomendar el servicio.  
El SLA es un indicador de servicio dado al proveedor por el cliente según la prestación del 
servicio. Será validado de forma cualitativa, según revisión de una muestra de las plantillas de 
contrato realizado entre parte y la calificación de los clientes a los proveedores. A cada 5 
intermediaciones efectuadas dentro de la plataforma, los agentes de Yanapakuy Negocios 
seleccionarán aleatoriamente una contracto para evaluar la atención según alcance y tiempo. 
También se va a considerar la calificación general del cliente al proveedor según capítulo 7.4.5…  
 
7 Customer Satisfaction Score o CSAT por sus siglas en inglés, al español se traduce como Escala de Satisfacción 
del Cliente. 
8 El Net Promoter Score o NPS es un sistema y un indicador para medir la lealtad y la satisfacción del cliente. 
9 Service Level Agreement o SLA, al español se traduce como Acuerdo de Nivel de Servicio. 
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7.7 Gestión de Abastecimiento 
Por tratarse de un modelo de negocio que propone intermediación de servicios, la cadena de 
abastecimiento se hace relevante para la realización de actividades secundarias, como los eventos 
temáticos donde los socios participan exponiendo sus servicios e ideas. En el contexto de 
COVID-19 a un horizonte de mediano plazo, tales eventos se darán de forma virtual mediado por 
la plataforma Zoom. Dichos eventos esperan realizarse dos veces por mes, ello comprenderá un 
conjunto de estrategias para llevar a cabo este proceso de manera correcta. Los objetivos de 
realizar estos eventos son los siguientes: 
- Son una vía perfecta para conocer cliente y empresa. 
- Contacto directo y personalizado con los clientes y empresas. 
- Los asistentes a los eventos temáticos son personas interesadas en un tema en concreto, y 
están dispuestos a ver ofertas y comprar. 
Entre los Procedimientos que se seguirán para llevar a cabo la feria son los siguientes: 
Elección de la sede: 
• Es el primer factor a considerar ya que es el lugar donde se desarrollará el evento y para 
ello se debe considerar: ubicación, accesibilidad, estacionamientos seguridad, 
iluminación natural y artificial, decoración, sonido y ambientación. A corto y mediano 
plazo, Se darán de forma virtual mediante la plataforma Zoom. Al haber superado el 
contexto pandémico, se planificarán eventos presenciales que podrán realizarse en 
salones de hoteles o universidades. Fecha y Duración 
Para determinar la fecha de realización, así como el período de duración, se debe tomar 
en cuenta ciertos factores como son la disponibilidad de la sede elegida y la coincidencia 
con otros eventos similares que puedan significar la distracción del público objetivo. La 
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duración es un elemento estrechamente ligado a los objetivos de la exposición y a la 
cantidad de público que se estime asistirá a la misma 
• Planificación 
Los organizadores del evento son los responsables de establecer un orden y 
secuencialidad de las tareas que aseguren que este se lleve a cabo con éxito. Para ello, se 
debe elaborar un plan que incorpore todas las actividades a realizar, desde las informales 
como pruebas de conectividad, prácticas previas, hasta las formales como la inauguración 
y atención de invitados. El plan prever una reacción a los imprevistos y también medidas 
de seguridad. En esa línea, se consideran las siguientes actividades a desarrollar: 
o Elaboración de un plan de actuación, tiempos de ejecución y designación de 
responsables por objetivos 
o Selección y determinación de los proveedores que expondrán en el evento 
o Definición de público objetivo 
o Análisis para la determinación del presupuesto 
o Contacto y comunicación a expositores potenciales 
o Elaboración de la campaña de comunicación y captación de visitantes 
 
• Publicidad y Promoción 
La promoción del evento es primordial para asegurar su éxito por lo que esta actividad es 
una de las más importantes a tomar en cuenta. La creación y puesta en marcha de una 
campaña publicitaria, acompañada de la estrategia adecuada de medios es esencial para 
cumplir con los objetivos de comunicación que se plantea conseguir durante la exhibición 
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con relación al público objetivo definido previamente, con miras de captar su atención y 
promover su asistencia. 
7.8 Ciclo de Operatividad 
En el presente acápite se procederá a detallar explícitamente el procedimiento a seguir 
durante y post la vinculación de un servicio entre cliente y empresa.  
 
 
Figura 25: Ciclo de Operatividad 
Fuente: Elaboración propia. 
La etapa preoperativa consiste en buscar y afiliar a empresas que cumplan con los más 
altos estándares de calidad en el mercado y en sectores que se han mencionado anteriormente. Es 
decir, se trabajará inicialmente con un grupo selecto de empresas que permitan promocionar sus 
servicios y productos a través de la web y aplicación con la intención de mejorar sus ventas y 


















Una vez lograda la afiliación, los productos y servicios serán promocionados en la página 
web y aplicación de Yanapakuy durante el tiempo que la empresa esté afiliada a la red, de esta 
forma, el encargo de promocionar los servicios de la empresa afiliada corre por cuenta de la 
organización, un costo que para muchas empresas es muy alto de asumir porque la publicidad 
requiere de un estudio de mercado, de marketing, entre otros, donde las empresas no 
necesariamente tienen la capacidad y el capital para afrontar dichos desafíos. Yanapakuy 
Negocios ofrece la promoción de sus servicios de forma asertiva y a un costo mucho menor del 
que incurriría la empresa por su cuenta. 
Una vez que se haya concretado la intención de solicitar el servicio entre cliente y 
empresa, se procederá a generar un contrato donde el cliente establece sus expectativas del 
servicio prestado y el proveedor lo revisa y acepta. Teniendo la aceptación, el cliente debe pagar 
el valor del servicio al cliente mediante pasarela de pago por tarjeta de débito o crédito.  
Posterior a ello, ser realizará un seguimiento constante al cliente para preguntarle sobre el 
servicio y a la empresa sobre sus avances y si se presentó algún problema durante la ejecución 
del servicio.  
Finalizado el servicio, el cliente podrá calificar tanto a la empresa proveedora del servicio 
como a YN como empresa que interviene en la vinculación, y de esta forma, se mantendrá un 
“feedback” del grado de satisfacción del cliente por el servicio otorgado. Posterior a ello y 
teniendo ya una base de datos sobre las transacciones más realizadas, se podrán convocar 
eventos virtuales o físicos donde muchos proveedores y clientes podrán acudir a este medio para 
encontrar una variedad de servicios y productos que espera adquirir, y empresas nuevas que 
podrán acceder a un mercado más amplio gracias a nuestros medios, y si encuentra beneficioso 
nuestro servicio solicitaremos una afiliación, y así sucesivamente. 
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Capítulo 8. Plan de Recursos Humanos 
En este acápite, el objetivo principal es definir la estructura que tendrá la empresa para 
lograr un adecuado clima laboral, así como el establecimiento de la configuración de la 
estructura de la organización, indicando el número de recursos humanos y las funciones de cada 
puesto de trabajo definiendo específicamente el proceso de reclutamiento, selección, contratación 
y evaluación del personal.  
Asimismo, para lograr los objetivos del Plan de Recursos Humanos se debe tener claro el 
tipo de empresa, así como la naturaleza de esta, la cual, cabe recordar, brindará el servicio de 
intermediación entre empresas y consumidores para que estos dos agentes puedan lograr sus 
objetivos de operatividad y satisfacción.  
Por ello, es importante realizar los siguientes pasos para llegar a una constitución real de la 
empresa: 
• Registrar el nombre “Yanapakuy Negocios” en INDECOPI. 
• Reservar los dominios de la página web. 
• Designación del representante legal de la empresa, es decir, al CEO. 
• Elaboración de la constitución de la empresa a través de una minuta, con respaldo de un 
notario público. 
• Inscripción de la empresa en la Superintendencia Nacional de Registros Públicos 
(SUNARP). 
• Inscripción en la Superintendencia Nacional de Administración Tributaria (SUNAT) y 




8.1 Estructura Organizacional 
 
La estructura organizacional de la empresa determinará las funciones y/o especialidad de cada 
actividad que se realizará para al logro de los objetivos administrativos como operativos. En la 
Figura 18 se puede apreciar el orden jerárquico de los puestos con los que se dará inicio al 
emprendimiento. 
 
Figura 26: Organigrama de la empresa 
Fuente: Elaboración propia.  
 
8.2 Perfil de los Puestos 
A continuación, desarrollaremos a detalle el perfil ideal que deben tener las personas que 
ocuparán los cargos a mencionar, los mismos que componen las diversas áreas de nuestra 
empresa; cabe mencionar que estos componen el recurso humano, el aspecto quizás más 
importante para llevar con éxito esta idea de negocio ya que el desempeño de los trabajadores, en 

























organización. Iniciaremos esta idea de negocio con la participación de una gerencia general 
dividida en cuatro gerencias, en el largo plazo se añadirán otras áreas en correspondencia con el 
crecimiento de la empresa. 
8.2.1 Gerente General 
 
El gerente general de la empresa debe ser una persona con experiencia laboral en puestos 
relacionados a las áreas que cubre la empresa a crear tales como son: logística, compra de bienes, 
administración contable, sector público y privado, entre otras. Además, debe ser un profesional 
que tenga una Maestría en Administración de Empresas y sería deseable que haya realizado 
estudios especializados en Dirección de empresas, Marketing, Finanzas, Recursos humanos.  
De acuerdo con su cargo deberá, además, tener aptitudes y capacidades como lo son la de 
toma de decisiones estratégicas, excelente comunicación, finalmente debe ser una persona que 
valore el orden y que esté comprometida con la misión y visión del lugar en el que labora 
velando por que estos se cumplan a cabalidad.  
 
8.2.2 Gerente de Administración y Finanzas 
 
Por su parte, en el cargo de Administración y Finanzas deberá encontrarse una persona 
titulada con estudios en Administración financiera, Contabilidad o Economía. Asimismo, sería 
deseable que el profesional cuente con estudios de especialización en las ramas mencionadas. 
Dadas las circunstancias por la Covid-19, se tomará en cuenta también que el ocupante del cargo 
maneje el teletrabajo y pueda gestionar sus labores de forma remota.  
 
8.2.3 Gerente Comercial 
 
La persona preparada para ocupar este cargo debe ser un titulado en la carrera de 
Marketing, con estudios en dirección comercial, ventas, publicidad.  Debe caracterizarse por su 
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buen trato y confiabilidad, aptitudes que lo acercarán a los clientes. Es en este aspecto al que se 
debe enfocar, siendo un intermediario comunicativo que atraiga al cliente, logre su fidelidad y lo 
escuche para que la empresa pueda prestar el mejor servicio. A causa de la pandemia, se debe 
contratar a una persona que pueda ejercer su cargo de forma remota. En el largo plazo se 
dividirá, a su vez, en el área de ventas y marketing, delegando algunas de las funciones 
mencionadas a sus subordinados.  
 
8.2.4 Gerente de Recursos Humanos 
 
En el caso de este profesional, debe tratarse de una persona con estudios profesionales en 
la carrera de Administración con especialidad en Recursos humanos para que pueda estar a la 
altura de las actividades que realice en apoyo al gerente general y las diversas áreas que 
componen la empresa. Debe tener excelentes aptitudes de organización, orden, responsabilidad, 
fidelidad y disposición para estar al servicio. Asimismo, en este puesto también se debe tomar en 
cuenta el contexto por la pandemia por lo que el gerente deberá estar apto para planificar y 
ejecutar sus labores de forma remota. 
 
 
8.2.5 Gerente de Asesoría Jurídica 
 
A cargo de la gerencia de Asesoría Jurídica estará un profesional titulado en Derecho, 
especializado en derecho organizacional. El abogado debe tener los estudios aplicables al área 
legal y administrativo ya que velará por los intereses de la empresa y el cumplimiento de las 
normativas legales a las que está sujeta la misma. El gerente debe contar con habilidades para 




8.2.6 Manual de Organizaciones y Funciones (MOF) 
 
A continuación, detallaremos las funciones que desempeñarán los trabajadores que 
conforman la plana de la empresa y que, como recordamos, deben estar correctamente 
preparados para asumir cargos mediante teletrabajo y ejecutar sus actividades de forma remota, 
esto a causa de la Covid-19 y el ordenamiento de teletrabajo obligatorio hasta diciembre del 
2021.  
8.2.6.1 Rol de Gerente general 
 
Este profesional es el líder de la estructura organizacional, el ejecutivo de mayor rango en 
la jerarquía laboral, es el encargado de la administración de la empresa y los recursos de esta. Se 
encargará de la búsqueda de inversores resguardando el crecimiento a largo plazo de la empresa, 
responsable de que todas las áreas estén articuladas y cumplan con los objetivos generales y 
específicos propuestos y en el tiempo determinado. También es responsable por la imagen 
pública y el establecimiento de relaciones con las otras empresas. El gerente general será 
calificado de acuerdo con su capacidad de toma de decisiones y también por la formulación de 
estrategias ya sean comerciales, operativas y financieras que incrementen la rentabilidad de la 
empresa, así como la utilidad; con relación al éxito o fracaso de estas acciones, que serán 
seguidas por los gerentes, se dirá que el desempeño fue alto o bajo. 
 
8.2.6.2 Rol de Gerente de Administración y Finanzas 
 
Entre las funciones de este profesional se encuentra la administración de los fondos 
financieros de la empresa, información que debe proporcionar de forma detallada y progresiva a 
la gerencia, controlar y supervisar los datos contables, costos, logística, servicios de IT, servicios 
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internos y de mantenimiento, ingresos y gastos; y con el paso del tiempo supervisar la 
subgerencia de Contabilidad para que continúe con el cumplimiento de las metas planteadas.  
 
8.2.6.3 Rol de Gerente de Recursos Humanos 
 
El gerente de Recursos Humanos debe velar por el buen clima laboral, se encargará del 
reclutamiento de personal, elaboración de planillas, bienestar social, capacitaciones para el 
personal contratado a futuro, organización de reuniones de la gerencia y personal en general. 
Tras la creación de las subgerencias Reclutamiento y Talento Humano, así como la de Bienestar 
Social, el gerente de esta área podrá delegar responsabilidades y dedicarse a la supervisión de sus 
subgerencias.  
8.2.6.4 Rol de Gerente Comercial 
 
Las funciones del gerente comercial demandarán la investigación del mercado, 
elaboración de estrategias comerciales, fijar objetivos de ventas; con el tiempo trabajar de la 
mano de la subgerencia de Marketing y Ventas, para así supervisar y realizar la dirección de 
campañas publicitarias, mantener el posicionamiento de la empresa y estar pendiente de los 
objetivos económicos, así como reportar a la gerencia general sobre el cumplimiento de estos. El 
Gerente comercial será responsable de fijar las metas de crecimiento de la red de asociados, 
velando el reclutamiento de empresas confiables que compartan de valores compatibles a 
Yanapakuy, deberá buscar más miembros y será evaluado de acuerdo con la cantidad de socios 






8.2.6.5 Rol de Gerente de Asesoría Jurídica 
 
Las tareas de esta área abarcan el asesoramiento en asuntos jurídicos, ejercer defensa legal 
de la empresa y los funcionarios que la componen, revisión de los contratos, proyectos e 
inversiones, entre otras. El gerente será responsable de acompañar la prestación de servicio 
garantizando que se cumpla el contrato acordado. La subgerencia creada a partir de esta área es 
Área Legal. 
8.3 Proceso de Revisión de Desempeño y Metas 
Para todas las posiciones y áreas serán definidas metas y objetivos, las cuales al final de 
cada ciclo serán evaluadas y tendrán impacto en la revisión de sueldos, promociones y 
desligamientos. A continuación, se describen los objetivos por área y los métodos de evaluación:  
Gerencia General: El Gerente General Tendrá como meta llegar a los objetivos de 
crecimiento de la empresa mencionados en el Plan de Marketing. La evaluación será hecha a la 
consolidación de cada ciclo anual y se evaluará el alcance. En el caso de que se llegue al 
objetivo, este recibirá la compensación variable definida para su cargo.  
Gerencia de Administración y Finanzas: El Gerente de Administración y Finanzas, así 
como todos los colaboradores del área tendrán como meta lograr rentabilidad en la empresa, 
bajando los costos operacionales y manteniendo las operaciones sin rotura y pérdidas. Cada ciclo 
anual será revisado para comprobar que lo alcanzado con relación a la meta propuesta, a su vez, 
se revisarán los objetivos para los próximos ciclos. Cabe mencionar que, de alcanzar la meta, 
recibirá la compensación variable definida para su cargo.  
Gerencia Comercial: El Gerente Comercial y todos los colaboradores del área tendrán 
como meta el crecimiento de miembros de la red de empresas. Se evaluará en ciclos trimestrales 
para que se pueda revisar los rumbos comerciales de la empresa y medir si el objetivo esperado 
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se logrará. También se evaluará la relación que tiene con la meta que se propuso y se hará la 
propuesta de los objetivos para los próximos ciclos. El gerente del área, así como sus 
trabajadores serán evaluados, además, por la satisfacción de los clientes y las indicaciones que 
den los miembros de la red. De alcanzar las metas, recibirá la compensación variable definida 
para su cargo.  
Gerencia de Recursos Humanos: El Gerente de Recursos Humanos y todos los 
colaboradores del área tendrán como objetivo mantener ocupadas las posiciones necesarias para 
llegar a los objetivos operacionales y de marketing de la empresa, así como administrar los 
conflictos y bienestar de los empleados. Esta área será evaluada en ciclos anuales a través de 
encuestas de bienestar interno y también por la velocidad en el cierre de las vacancias. De 
alcanzar la meta recibirá la compensación variable definida para su cargo. 
Gerencia de Asesoría Jurídica: El Gerente de Asesoría Jurídica y todos los colaboradores 
del área tendrán como objetivo garantizar la prestación adecuada de servicio sin litigio entre los 
tomadores y proveedores de servicios recomendados bajo nuestra mediación. Serán evaluados 
por el número de mediaciones exitosas sin litigios entre partes en ciclos anuales. De alcanzar la 
meta recibirá la compensación variable definida para su cargo. 
 
8.4 Procesos de Reclutamiento, Selección y Contratación 
En la siguiente gráfica, se mostrará el modelo que seguirá la empresa para el proceso de 
reclutamiento, selección y contratación del personal que pasará a integrar a la compañía en el 
futuro, siendo estos determinantes para el éxito de esta. Cabe mencionar que el aumento de 
personal, tanto administrativo como operativo, será una necesidad ya que se tiene previsto para 
alcanzar los objetivos descritos en los Planes de Marketing y Operaciones que las cuatro 
principales gerencias se desplegarán en subgerencias, compuestas de al menos una persona al 
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iniciar, de la siguiente forma: Gerencia de Recursos humanos en las subgerencias de 
Reclutamiento y Talento Humano, Bienestar Social; Comercial en Ventas y Marketing; 
Asistencia Jurídica en Área Legal; y Finanzas en Contabilidad, aumentando progresivamente el 
personal.  Por ello, se cree conveniente el desarrollo del siguiente sistema de reclutamiento: 
 
 
Figura 27: Ciclo de reclutamiento 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Como se puede apreciar, el ciclo de reclutamiento iniciará con la creación de la oferta u 
ofertas de trabajo, para las áreas que así lo soliciten, estas se colocarán como anuncios en páginas 
web con los requisitos previamente acordados y la información necesaria para que el postulante 
vea atractiva la oferta y se postule. 
A continuación, se esperará a consolidar un número adecuado de postulaciones las cuales 



















ha comunicado. Al tener al candidato o candidatos que calcen con el perfil solicitado, se 
procederá a comunicarse con el mismo para que pueda ser entrevistado, ya sea virtual o 
presencialmente, dependiendo del contexto social, y tomando en cuenta también las exigencias 
del área que solicitó la vacante. Finalmente, una vez que se haya seleccionado al postulante con 
el mejor perfil y este haya aceptado las condiciones laborales y esté conforme con las actividades 
y funciones que implicará su cargo, se procederá a su contratación.  Este ciclo se repetirá cada 
que la empresa lo considere pertinente. 
8.5 Planificación de Crecimiento  
Para alcanzar los objetivos descritos en los planes de Marketing y tener el soporte de 
operaciones para el cumplimiento de estos, se planifica un crecimiento estable de los recursos 
humanos, año a año, durante los próximos 5 años, partiendo con cuatro colaboradores que se 
dividirán las funciones mencionadas en el MOF, luego una estructura jerárquica de 20 
colaboradores dividido entre las áreas mencionadas.  Para ello, se plantea el siguiente esquema 





Figura 28: Crecimiento del personal humano 
Fuente: Elaboración propia. 
Tal como plantea la figura 26, en el primer año se estima que la labor de 4 gerentes será 
necesaria para que la empresa no asuma gastos innecesarios de personal administrativo o 
asistencial, dado que es en ese primer año donde se realizará una fuerte labor en publicidad para 
que la empresa pueda ser conocida en Lima Metropolitana y poco a poco ir creciendo, hasta que 
la demanda por los servicios ofrecidos en el Marketplace sea tal que se requiera de más personal 
especializado para realizar el manejo de información, de marketing y llevar la parte contable de 
manera adecuada. Se estima que en el primer año solo será necesario tercerizar estos trabajos 
cuando sea necesario, y a partir del segundo año se reclutará al personal que sea necesario 
mediante una convocatoria formal para tener una planilla de personal que sea creciente en los 
próximos años y permita sostener la parte administrativa como técnica de la empresa.  
A partir del segundo año, se espera contratar formalmente a 5 jefes para cada área de las 




•5 Subgerentes o Jefes
•5 Especialiastas
2do y 3er año
•1 Gerente General
•4 Gerentes
•5 Subgerentes o Jefes
•5 Especialistas
•5 Asistentes
4to y 5to año
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Contabilidad y Área legal. De esta forma en el segundo año la empresa contaría con cuatro 
gerentes y cinco jefes, siendo un total de nueve trabajadores que se ocuparán de tomar decisiones 
y formular estrategias para incrementar la competitividad y el posicionamiento de la empresa en 
los mercados seleccionados. A partir del tercer año, se espera contratar a cinco asistentes para 
cada una de las áreas, dado que se estima que para ese año la empresa haya alcanzado un 10% de 
la cuota de mercado, una tarea que dedicará de mayor mano de obra como de personal 
especializado, es por ello por lo que se realizará a la vez las evaluaciones correspondientes al 
personal para medir su desempeño y constatar que se está efectuando una correcta labor. Por otro 
lado, estos cinco asistentes que serán asignados a cada jefe de área deberán tener como requisito 
el Bachillerato o Licenciatura según el puesto y funciones que vayan a realizar. 
Para el cuarto año, se estima que la empresa logrará un 15% del mercado y con ello, el 
incremento de empresas afiliadas a la plataforma de negocio requerirá una mayor atención y 
seguimiento por parte del personal, así como generar propuestas de marketing que permita 
exacerbar una propuesta más creativa y de mayor alcance en la ciudad como en los lugares donde 
el proveedor suele realizar sus operaciones. Es decir, se requerirá de personal capacitado en 
realizar estudios de mercado y de demanda con la finalidad de estudiar las características del 
público al cual se dirigen los proveedores a abordar, de esta forma, la formulación de estrategias 
comerciales será consistente con la demanda real y de esta forma se creará un nexo o vinculación 
cliente proveedor a través de nuestra empresa, por ello, el Gerente Comercial también ejercerá el 
rol de Gerente General de la empresa asumiendo la dirección estratégica, comercial y operativa 
de toda la empresa con recomendaciones constantes de los gerentes. 
Para al quinto año, la empresa requerirá de 5 asistentes para cada uno de los especialistas, 
de esta forma, no habrá mucha presión laboral para los trabajadores dado que se podrán repartir 
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las tareas o asignárselas a los asistentes, los cuales deben cumplir con características técnicas 
específicas como conocimientos específicos en marketing digital o estudios de mercado 
principalmente. Existe también la opción de reclutar practicantes universitarios por medio 
tiempo, los cuales podrían generar valor para la empresa a un bajo costo. 
8.6 Inducción, Capacitación y Evaluación 
Con la finalidad de mejorar las competencias de los trabajadores en el corto plazo, se 
plantea este modelo de capacitaciones las cuales variarán según las actividades que realice el 
personal. Cabe mencionar que para que este proceso se dé, previamente se habrá realizado una 
evaluación que revele si es necesario o no llevar a cabo capacitaciones para los trabajadores. 
 
Figura 29: Ciclo de capacitación 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Tal como se muestra en la figura 27, el proceso inicia con la capacitación, la cual como 
ya hemos mencionado puede estar dirigida a un grupo de trabajo y dependerá de la necesidad de 








aplicar los nuevos conocimientos en el área al que pertenece y, finalmente, se someterá a 
evaluación si la capacitación tuvo efectos positivos o no en las actividades laborales.  
8.6.1 Evaluación 
 
La empresa realizará evaluaciones a los empleados, estas se llevarán a cabo cada seis 
meses y reflejarán el desempeño de estos, incluyendo la calidad de su trabajo, sus aptitudes, nivel 
de colaboración, confiabilidad, conocimientos, integración a la institución, entre otros factores.  
Este sistema permitirá, además, conocer qué tan necesarias son las capacitaciones en los 
diferentes grupos de trabajo.  
8.7 Motivación y Desarrollo 
La empresa implementará a futuro un área de Bienestar Social, acogida por la gerencia de 
Recursos Humanos, esta tendrá como encargo entre sus funciones la realización de actividades 
como realización de conferencias y charlas con temáticas para el desarrollo profesional para cada 
área, reconocimientos a los empleados con mejor desempeño, asimismo, los colaboradores 
contarán con acceso a vacaciones remuneradas y seguro social. 
 
8.8 Remuneraciones y Compensaciones 
Para lograr competitividad en el mercado y equilibrio financiero de la empresa durante sus 
años de arranque y crecimiento, se planifica pagar los sueldos brutos por posición conforme 
descrito abajo:  
 
• Gerente General: 8000 soles mensuales fijos y 2 sueldos adicionales. 
• Gerencia de Administración y Finanzas: 4000 soles mensuales fijos y variable 1 sueldo 
adicional según performance 
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• Gerencia de Recursos humanos: 4000 soles mensuales fijos y variable de 1 sueldo 
adicional según performance 
• Gerencia Comercial: 4000 soles mensuales fijos y variable de 1 sueldo adicional según 
performance 
• Gerencia de Asesoría Legal: 4000 soles mensuales fijos y variable de 1 sueldo adicional 
según performance 
• Subgerentes: 2000 soles mensuales fijos y variable de 1 sueldo adicional según 
performance 
Los sueldos serán revisados anualmente según objetivos alcanzados y variación del costo de 
vida por el índice de inflación y los pagos del mercado tal como se muestra en la figura 28. 
  
Figura 30: Crecimiento del gasto en sueldos 
Fuente: Elaboración propia 
8.8.1 Criterios para determinar las remuneraciones al personal comprendido en cada 
puesto de trabajo 
 
Las remuneraciones consideradas en el ítem anterior, monto que podría incrementarse a 
largo plazo, están determinadas de acuerdo con el mercado, la competencia, y el perfil de la 











Capítulo 9. Plan Financiero 
 
 En el presente acápite, se detallará el plan económico y financiero que seguirá la 
empresa, donde se conocerá a detalle el capital necesario y el préstamo requerido para llevar a 
cabo el proyecto. Además, se detallan los recursos físicos y su devaluación para un horizonte 
temporal de 5 años. Posteriormente, con la estructura de capital y financiamiento, se elaboran los 
balances generales, flujo de caja y la proyección de estos para los próximos 5 años. Finalmente, 
se evalúan las principales ratios financieros y posterior a ello, se obtiene el Valor Actual Neto 
(VAN),  la Tasas Interna de Retorno (TIR) y el Período de Recupero de la Inversión (PRI) como 
indicadores de viabilidad del proyecto. 
 
9.1 Supuestos 
 Para desarrollar el plan financiero y económico, es necesario establecer ciertos supuestos 
que van a ser esenciales para elaborar los cálculos correspondientes al presente acápite. 
 
• Incremento de los sueldos considerando un 10% en el 2do año y un 15% en el 4to año, tal 
como se indicó en el Plan de Operaciones, relacionado al aumento inflacionario y al 
desempeño de los trabajadores. 
• Tipo de cambio en 3.60 soles por dólar estadounidense. 
• Respecto a la vida útil para los activos fijos y el cálculo de la depreciación, la Norma 
Internacional de Contabilidad (NIC) indica sobre las propiedades, planta y equipo de la 
empresa, que su vida útil es el periodo durante el cual se espera utilizar el activo por parte 
de la entidad, por ende, en Yanapakuy se considerará cinco años de vida útil los activos 
de la empresa. 
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• Se considera 5 años de evaluación financiera por la renovación de los activos fijos al 5to 
año. 
• Se considera una contingencia del 10%. 
• La estructura de financiamiento está conformada por un 50% afrontado por el accionista 
y el otro 50% con un préstamo bancario. 
• Los costos de marketing se consideran dentro de los costos variables. 
• Los gastos operativos y gastos diversos se consideran a valor de mercado. 
• No se incluye el Impuesto General a la Venta (IGV). 
• Se considera el Impuesto a la Renta. 
• El valor del alquiler del local comercial está de acuerdo con el valor de mercado. 
9.2 Análisis del Punto de Equilibrio 
 
El punto de equilibrio sirve para encontrar un valor o cantidad vendida, en el caso de la 
empresa, el punto de equilibro debe alcanzar entre cliente y empresa para que las ganancias sean 
cero, es decir, es el punto donde los costos y las ganancias se anulan. Posterior a dicho punto, la 
empresa empezaría a obtener beneficios, tal como se muestra en la figura 23, donde 1204 es la 
cantidad en donde los costos igualan a los beneficios, después de ese punto de equilibrio, la 
empresa empezaría a percibir utilidades tal como se muestra en la línea azul que representa a las 




Figura 31: Punto de Equilibrio 
Fuente: Elaboración Propia 
9.3 Inversión Inicial y Fuentes de Financiamiento 
 
Para realizar un correcto análisis financiero de la empresa, es necesario tener presente los 
costos preoperativos, los costos de constitución y los activos fijos tangibles como intangibles 
para que la empresa pueda empezar a realizar operaciones con la configuración necesaria que 
sirva para brindar un servicio de calidad, tanto a clientes como a las empresas que se afilien al 
negocio, de esta forma, se podría realizar un análisis preciso sobre la contabilidad financiera de 
la organización. En la tabla 35, se muestran los costos preoperativos que se incurrirán para la 
constitución de la empresa, tales como procesos legales sobre la licencia y el registro comercial, 
y operativos como el adelanto de dos meses de garantía, así como una campaña de intriga y 
lanzamiento en publicidad en los medios más usados por las empresas como Facebook, 

















Campaña de Intriga y Lanzamiento $ 4,500.00 
Licencia de Funcionamiento $    700.00 
Constitución y Registro Comercial $ 2,500.00 
Acondicionamiento de Instalaciones $ 2,000.00 
Adelanto de Garantía de Alquileres $ 1,030.00 
Total $10,730.00 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
En la tabla 36 se puede observar los equipos de cómputo que adquiría la empresa para 
empezar a realizar las operaciones intrínsecas que conllevarán al estudio de empresas que 
podrían empezar a afiliarse al negocio. Se puede observar la compra de un servidor que serviría 
para almacenar la cantidad de información que se manejará respecto a las ventas y detalles 
específicos de las empresas afiliadas. Además, de la adquisición de 6 laptops y equipos móviles 
para la comunicación de los gerentes que empezarán con la empresa, así como una impresora. 
Todos los equipos están basados en el costo de mercado actual, lo cual da una inversión total en 










Equipos de Cómputo 
Denominación Cantidad Precio Unitario Inversión USD 
Servidor Lenovo 1 $ 1700.00  $1700.00 
Laptop Lenovo (ideapad) 6 $ 1200.00  $7200.00 
Equipos Móviles 6 $ 120.00 $720.00 




Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Al igual que la inversión realizada en equipos de cómputo, es necesario realizar 
inversiones en muebles y enseres, que, si bien no aportan a aumentar directamente la rentabilidad 
de la empresa, constituyen un gasto corriente necesario que debe realizar cualquier empresa para 
empezar operaciones. El monto de inversión en muebles y enseres alcanza la suma de 32,400.00 
USD, el cual aumentará progresiva y anualmente conforme la empresa vaya aumentando la 
cantidad de personal a tasas de 10% y 20%. 
Tabla 36 
Muebles Y Enseres 
Denominación Cantidad Precio Unitario Inversión USD 
Escritorios / Sillas 6 $ 290.00 $1740.00 
Archivador 2 $ 400.00 $800.00 








En la tabla 38 se pueden observar los gastos necesarios para la puesta en marcha de la 
página web, así como del aplicativo móvil, ambos están presentados de forma anual, dado que se 
espera realizar un mantenimiento anual a ambos conforme a la cantidad señalada en la tabla. El 
montón total de inversión correspondiente a los activos fijos intangibles es de 68,480 USD. 
Tabla 37.  
Activos Fijos Intangibles 
Denominación Cantidad Precio Unitario Inversión USD 
Aplicación APP 1 $ 4000 $15,000 
Página Web 1 $ 5000 $10,000 




Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
En la tabla 39 se puede observar los montos finales de inversión necesarios para la 
adquisición de activos tangibles e intangibles alcanza un valor de 23,840 USD, todo ello 
evaluado a valores actuales y promedios del mercado local. 
Tabla 38 
Inversión en Activos 
Denominación Inversión USD 
Activo Fijo Intangible $10,480.00 
Activo Fijo Tangible $13,360.00 
Total $23,840.00 








9.3.1 Capital de Trabajo 
 
En la tabla 40 se muestran los gastos operativos, gastos administrativos y los gastos en 
ventas necesarios para que la empresa pueda solventar los gastos corrientes más importantes en 
el primer año de operaciones, ello incluye a el costo de mantenimiento de las herramientas 
virtuales, así como gastos en luz, agua e internet, además del gasto en publicidad constituye el 
más relevante, dado que es el principal motor generador de conexiones entre empresas y clientes, 
de esta forma, se podrá abarcar un mercado amplio y la plataforma se dará a conocer 
inmediatamente entre el conjunto de empresas a los cuales se planea llegar. 
Tabla 39.  
Capital de Trabajo 
Denominación Gastos Anuales 
Gastos Operativos 
Web $ 10,000.00 
APP $15,000.00 
Cloud Storage $ 240.00 
Zoom $ 240.00 
Gastos Administrativos 
Gastos Corrientes (Luz, Agua, Internet) $ 2,000.00 
Alquiler $ 21,000.00 
Gastos de Ventas 
Publicidad $ 20,000.00 
Total $ 68,480.00 







9.3.2 Fuentes de Financiamiento 
 
En la tabla 41 se puede observar el monto de inversión total necesario para que la 
empresa pueda iniciar sus actividades. Como se observa es un resumen de los gastos 
mencionados anteriormente, además, se ha incluido una contingencia del 10% para solventar 




Capital de trabajo $ 68,480.00 
Gastos de Constitución $ 10,730.00 
Gastos Pre Operativos $ 38,600.00 
Total Inversión $ 117,810.00 
Contingencias (10%) $ 11,781.00 
Total Inv. + Contingencias $ 129,591.00 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
En la tabla 42 se puede observar las condiciones bancarias del préstamo necesario para 
solventar el 50% del total de la inversión más la contingencia. Dicho préstamo está contemplado 
a pagarse en un plazo de 5 años alcanzando cada cuota el valor de 19,789.15 USD, de esta forma, 
el impacto económico del gasto por el préstamo sería solventado por la acumulación de 











Tasa de Interés 16% 
Período 5 
Pago $19,789.15 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
En la tabla 43, se observa el valor de los activos fijos tales como los equipos de cómputo, 
celulares, entre otros, y los muebles o propiedad patrimonial de la empresa en un período de 5 
años. Dicho valor es el que estaría constante en caso no exista la depreciación del capital, sin 
embargo, las tasas a las cuales se deprecian ambas categorías son a 10% y 20% respectivamente. 
Tabla 42  
Activos Fijos Para Depreciar 
Activo Fijo Año 0  Año 1  Año 2 Año 3  Año 4  Año 5 
Muebles de 
Oficina 
 $3,240.00   $3,240.00   $3,240.00   $3,240.00   $3,240.00   $3,240.00  
Equipos 
Electrónicos 
$10,120.00  $10,120.00  $10,120.00  $10,120.00  $10,120.00  $10,120.00  
  Total  $13,360.00  $13,360.00  $13,360.00  $13,360.00  $13,360.00  $13,360.00  
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Tal como se indicó en la tabla 43, los activos de la empresa deben ser depreciados a lo 
largo de los 5 años del período de análisis, en la tabla 44 se ve el monto anual al cual deben ser 
descontados los activos para tener presentes los valores a los cuales se están descontando los 




Depreciación de los activos fijos 
Activos Fijos  Año 1   Año 2   Año 3   Año 4   Año 5  
Muebles de Oficina  $ 324.00   $ 324.00   $ 324.00   $ 324.00   $ 324.00  
Equipos Electrónicos  $ 3,036.00   $ 3,036.00   $ 3,036.00   $  3,036.00   $ 3,036.00  
  Total   $ 3,360.00   $ 3,360.00   $ 3,360.00   $  3,360.00   $ 3,360.00  
Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
La tabla 45 muestra la depreciación acumulada a lo largo de los 5 años para los muebles 





Activo Fijo  Año 1   Año 2   Año 3   Año 4   Año 5  
Muebles de Oficina  $    324.00   $    648.00   $    972.00   $  1,296.00   $  1,620.00  
Equipos Electrónicos  $ 3,036.00   $ 6,072.00   $ 9,108.00   $12,144.00   $15,180.00  
 Total   $ 3,360.00   $ 6,720.00   $10,080.00   $13,440.00   $16,800.00  
Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
En la tabla 46, se observa finalmente el valor neto de los activos después de haberse 
depreciado. Como se puede notar, los equipos electrónicos son los más rápidos en depreciarse 
por su constante cambio o fácil forma de malograrse y gastarse con el paso del tiempo, por lo 






Activo Fijo Neto 
Activo Fijo  Año 1   Año 2   Año 3   Año 4   Año 5  
Muebles de Oficina  $ 2,916.00   $ 2,592.00   $ 2,268.00   $  1,944.00   $  1,620.00  
Equipos Electrónicos  $ 7,084.00   $ 4,048.00   $ 1,012.00   - - 
 Total   $10,000.00   $ 6,640.00   $ 3,280.00   $  1,944.00   $  1,620.00  
Fuente: Elaboración Propia. 
 
9.4 Estados Financieros Proyectados 
 
Para poder proyectar eficientemente los estados financieros de la empresa, se debe tener 
presente los ingresos que tendrá la empresa a lo largo del período analizado, como también tener 
en consideración los costos y los impuestos que se pagarán, de esa forma se podrá contemplar los 
gastos que la empresa tendrá en los próximos 5 años de manera referencial. En la tabla 47 se 
muestra las tasas consideraras para las ventas. El ingreso promedio que se espera por las 
operaciones en la empresa es de 500 USD para los ingresos por la intermediación con 











Tasas de Crecimiento y Venta 
Intermediaciones Totales Año 
 
Intermediaciones a Socios 80% 
Intermediaciones a no Socios 20% 
Tasa de Crecimiento 50% 
Comisión por Venta a Socio 2% 
Comisión por Venta a  No Socio 4% 
Valor Medio de cada Servicio $  500.00 
Tasa de Pasarela 4.25% 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
En la tabla 48, se observa que se ha usado el punto de equilibrio inicial para proyectar los 
ingresos, valores que crece hasta llegar en el año 2025, a 6095 empresas afiliadas al final del 
estudio generando ingresos por membresía de 2,068,902.00  USD. 
Tabla 47 
Ingresos por Membresía 
Ítem 2021 2022 2023 2024 2025 
Socios 1204 1806 2709 4064 6095 
Mensualidades USD $28.29 $28.29 $8.29 $28.29 $28.29 
Ingresos por Membresía $408,672.00 $613,008.00 $919,512.00 $1,379,268.00 $2,068,902.00 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
Por otro lado, también se tendrán ingresos no necesariamente por empresas afiliadas, ya 
que no es necesario que todas las empresas adquieran la membresía para trabajar con nosotros, 
sino que pueden estar presentes pagando un costo por conexión entre 2% y 4%, tal como se 
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precisa en la tabla 49, dando los resultados de la tabla 39. Como se puede observar, los ingresos 
percibidas por esta actividad son totalmente menores en comparación con las empresas que 
adquieren la membresía. 
 
Tabla 48 
Ingresos por Intermediación 
Ítem 2021 2022 2023 2024 2025 
Intermediaciones 1100 1650 2475 3712.5 5568.75 
Intermediación 
Socio 
 $8,800.00   $13,200.00   $19,800.00   $9,700.00   $44,550.00  
Intermediación no 
Socio 
 $4,400.00   $6,600.00   $9,900.00   $14,850.00   $22,275.00  
Total 
Intermediaciones 
 $13,200.00   $19,800.00   $29,700.00   $44,550.00   $66,825.00  
Tasa Pasarelas -$264 -$264 -$264 -$264 -$264 
Ingreso Final $12,936.00 $19,404.00 $29,106.00 $46,659.00 $65,488.50 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
9.4.1 Estado de Resultado y Flujo de Efectivo Proyectados 
 
Como se mencionó anteriormente, los costos en los próximos cinco años son necesarios 
para proyectar adecuadamente las utilidades, y descontar adecuadamente la utilidad bruta. Como 
se observa, el costo anual de las remuneraciones constituye lo que se pagaría al gerente general, 
el cual tiene un sueldo de 8000 soles mensuales, los gerentes un sueldo de 4000 soles y los 
subgerentes un sueldo de 2000 soles, en ello se contempla los sueldos y gastos adicionales según 
lo contemplado en el plan de operaciones. Además, se observa claramente un aumento por la 




Gasto en Remuneraciones 
Posición Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Total Remuneración  S/308,000.00   S/412,000.00   S/584,000.00   S/696,000.00   S/780,000.00  
Total Remuneración USD   $88,000.00   $117,714.29   $166,857.14   $198,857.14   $222,857.14  
Factor Ajuste 1 1.05 1.1025 1.157625 1.21550625 
Total Remuneración   $308,000.00   $475,860.00   $643,860.00   $926,563.05   $48,094.88  




Finalmente, en la tabla 51 se estima adecuadamente los estados de ganancias y pérdidas, 

















Estado de Resultados (No se considera IGV) 
Concepto 2021 2022 2023 2024 2025 
Ventas            
Membresías 
$408,672.00  $613,008.00  $919,512.00  $1,379,268.00  $2,068,902.00  
Intermediación  
$13,200.00  $19,800.00  $29,700.00  $44,550.00  $66,825.00  
Costos Fijos 
     
Mano de Obra 
Directa (MOD) 
$308,000 $432,600 $643,800 $805,707 $948,094 
Costo 
Operacionales Fijos -$68,480.00  -$68,480.00  -$68,480.00  -$68,480.00  -$68,480.00  
Eventos 
-$20,433.60  -$30,650.40  -$45,975.60  -$68,963.40  -$103,445.10  
Costos Variables 
Ventas 
     
Costo Adquisición 
Cliente -$40,867.20  -$61,300.80  -$91,951.20  -$137,926.80  -$206,890.20  
Costo Mediación 
-$561.00  -$841.50  -$1,262.25  -$1,893.38  -$2,840.06  
Utilidad Bruta 
-$16,469.80  $38,935.30  $97,682.95  $340,847.43  $805,976.76  
Activos 
     
Depreciación 
-$324.00  -$648.00  -$972.00  -$1,296.00  -$1,620.00  
Amortización 
-$1,800.00  -$1,800.00  -$1,800.00  -$1,800.00  -$1,800.00  
EBIT 
-$18,593.80  $36,487.30  $94,910.95  $337,751.43  $802,556.76  
IR (30%) 
$5,578.14  -$10,946.19  -$28,473.29  -$101,325.43  -$240,767.03  
NOPAT 
-$13,015.66  $25,541.11  $66,437.67  $236,426.00  $561,789.73  
DEPREC 
$324.00  $648.00  $972.00  $1,296.00  $1,620.00  
Amortización 
$1,800.00  $1,800.00  $1,800.00  $1,800.00  $1,800.00  
FCO 
-$10,891.66  $27,989.11  $69,209.67  $239,522.00  $565,209.73  
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
En la tabla 41 se puede observar el flujo de caja proyectado para la empresa, al igual que 
en los resultados de la tabla 52, los flujos son positivos para la empresa, después de haber 
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considerado el gasto realizado por el pago de interés y la cuota del préstamo, así como 
dividendos. 
Tabla 51 
Flujos Monetarios de Efectivo 
FCL $6,749.15 $48,850.32 $94,901.48 $272,459.73 $609,016.33 
Préstamos           
Cuota -$19,789.15  -$19,789.15  -$19,789.15  -$19,789.15  -$19,789.15  
Interés $5,831.60  $8,137.46  $10,650.86  $13,390.46  $16,376.62  
Amortización $25,620.75  $27,926.62  $30,440.01  $33,179.61  $36,165.78  
Saldo $90,416.25  $118,342.86  $148,782.88  $181,962.49  $218,128.27  
EFI (30% * Interés) -$1,749.48  -$2,441.24  -$3,195.26  -$4,017.14  -$4,912.99  
FFN Neto -$21,538.63  -$22,230.39  -$22,984.41  -$23,806.29  -$24,702.14  
FFN -$30,680.81  $8,199.96  $49,420.51  $219,732.84  $545,420.58  
Dividendos (Ke 22.72%) 
$6,971.72  -$1,863.31  -$11,230.02  -$49,930.77  
-
$123,938.10  
FCA -$23,709.09  $6,336.65  $38,190.49  $169,802.07  $421,482.48  
Fuente: Elaboración Propia. 
9.5 Evaluación Financiera 
 La evaluación se basa en los datos financieros generados por el análisis del modelo de 
negocio y presenta simulaciones para comprobar la viabilidad del modelo propuesto.  
 
9.5.1 Análisis Financiero 
 
Después de haber realizado la estructura financiera de la empresa plasmados en los 
estados financieras, se consideran los siguientes conceptos para la estimación de una tasa de 
descuento correcta que nos permita más adelante obtener el valor actual neto de la empresa 
(VAN) y la tasa interna de retorno (TIR) como criterios para aceptar o rechazar la viabilidad del 
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proyecto. Considerando el Beta de Damodaran ajustado para el sector de la empresa, una tasa 
libre de riesgo de 5.2% de acuerdo con los bonos soberanos peruanos, y una prima de riesgo del 
6.4% y el Riesgo país, reemplazados en la fórmula del costo de capital, obtenemos un Ke de 
22.72%. 
𝐾𝑒 = 𝑅𝑓 + 𝑏 ∗ (𝑅𝑚 − 𝑅𝑓) + 𝑅𝑝 
 
 
Tabla 52  
Costo de la deuda, Capital y Tasa de Descuento 
Concepto Monto 
RF Tasa libre de 
interés 
5.2% 
Rm - Rf Prima de 
Riesgo  
6.4% 
















Finalmente, los datos señalados anteriormente permiten encontrar el VAN y la TIR, 
siendo el VAN resultante del proyecto fue de 946,522,46 USD y la TIR de 64% como indica la 
tabla 53. Con dichos resultados, podríamos indicar que el proyecto es viable, ya que se estaría 
generando valor en cada año conforme la empresa vaya ganando posicionamiento en el mercado, 
y logre capturar y satisfacer la demanda de servicios por empresas y clientes corrientes. 
Tabla 53  
VAN y TIR 
VAN $ 946,522.46 
TIR 64% 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
La tabla 54 muestra las ratios de liquidez de la empresa para los cinco años de estudio, 
como se puede observar, la ratio corriente da un valor mayor a uno, con lo cual se podría indicar 
que la empresa es capaz de solventar sus deudas en el corto plazo con los activos corrientes de la 
misma, dicho indicador aumenta con el transcurso de los años, evidenciando una fuerte caja 
operativa para pagar las deudas que se requieren cancelar en menos de un año. Además, el 
multiplicador financiero permite identificar que los activos totales de la empresa se comportan de 
manera eficiente y positiva al largo de los cinco años, dando confianza a los inversionistas como 
accionistas para que en el corto plazo estos vean sustentable invertir más en la empresa, producto 
de buenos retornos al capital, ya que al ser mayor a uno, significa que la empresa toma un poco 
de deuda por cada activo invertido, es decir, en el año 1, el ratio de 1.80 significa que por cada 
1.80 de deuda tomada, este se ha financiado con 1 una unidad del patrimonio y el 0.80 con 
deuda, lo que va acorde con la estructura de financiamiento de la empresa, dado que es necesario 
para la empresa, no tomar deuda solamente con capital propio, sino, solicitar deuda a terceros a 
fin de no dar mayor riesgo a los accionistas.. Por otro lado, la relación entre deuda y patrimonio 
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como indicador de liquidez, permite identificar que existiría salud financiera en los próximos 
años, tal como se puede observar, esta ratio al ser menor a 1 lo que indica que la empresa puede 
tomar mayor deuda para financiar otros activos, ya que, a mayor razón, mayor grado de 
endeudamiento menor capacidad para adquirir nuevas deudas.  Dado los indicadores, se puede 
notar que la empresa está en las condiciones de financieras sus activos y deudas no solamente 
con capital social, sino también con deuda de terceros. 
Tabla 54 
Ratios de Liquidez 
Ratios de liquidez Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ratio Corriente 2.31 1.81 2.63 4.23 7.14 
Multiplicador Financiero 1.80 2.17 1.62 1.32 1.17 
Deuda/Patrimonio 0.80 1.17 0.62 0.32 0.17 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
Las ratios de rentabilidad mostrados en la tabla 55, señalan el rendimiento tanto de los 
activos, como del patrimonio y las inversiones. La rotación de activos de la empresa para el 
primer año es de 1.47, ello ha de indicar que la evolución positiva de esta ratio es producto del 
fuerte incremento de las ventas en los próximos años, evidenciando así la eficacia en la gestión 
de los activos de la empresa para generar ventas. Por otro lado, el retorno de los activos (ROA) 
como rentabilidad económica de la empresa arroja valores altos para los cinco años de estudio, 
indicando que, para el primer año, cada 100 USD invertidos en los activos totales generarían una 
ganancia de 0.11 respecto a la utilidad neta. Sin embargo, se recomienda no utilizar esta ratio 
para empresas de servicios, ya que requiere de pocas inversiones a lo largo del ciclo de vida de la 
empresa, con lo cual, este indicador puede dar valores muy altos distorsionando la realidad 
económica de la empresa. Respecto al retorno de la inversión, se observa que los retornos por 
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inversión en la empresa son bastante altos, principalmente a partir del segundo año de operación 
de la empresa donde se ve un retorno mayor al 100%, indicando que la viabilidad del proyecto 
genera buenos rendimientos a los accionistas, lo cual guarda relación con la rotación de activos, 
ya que, al venderse más cada año, el retorno sobre la inversión también será favorable. Otro 
indicador de retorno, especialmente sobre los recursos propios es el Return on Equity (ROE, por 
sus siglas en inglés) el cual permite inferir la relación existente entre el patrimonio neto y los 
beneficios generados por la empresa, se puede indicar que por cada 100 USD invertidos en la 
empresa, el retorno para el accionista es de 20.02% sobre la inversión realizada en el primer año, 
a pesar de que este indicador se eleva mucho en el primer año, pasa a ser estable e a partir del 
segundo año en adelante, generando utilidades retenidas y dividendos como ganancias 
considerando la rentabilidad de los próximos años. 
 
Tabla 55 
Ratios de Rentabilidad 
 
Rentabilidad Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Rotación de activos 1.47 2.31 2.00 1.72 1.46 
ROA 0.11 0.37 0.43 0.53 0.58 
ROI -75% 260% 122% 133% 105% 
ROE 20.02% 79.69% 69.47% 70.29% 67.40% 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
Finalmente, se aprecia en la tabla 56 los indicadores de utilidad, específicamente del 
margen bruto que indicará las ganancias de la empresa en comparación con las ventas realizadas 
como promedio de los cinco años de análisis y del margen operativo, que indica las ganancias de 
la empresa en comparación a las ventas sin contar la depreciación y amortización como 
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descuentos reales monetarios sobre estos flujos. Se puede observar que en ambos casos salen 
positivos, es decir, que, a lo largo de los años, en promedio la empresa brindará utilidades 
positivas para los inversionistas y accionistas.  
 
Tabla 56 
Indicadores de Utilidad 
Indicadores Esperado 
Margen bruto  $253,394.53  
Margen operativo  $178,207.77  
Fuente: Elaboración Propia. 
 
9.5.2 Análisis de Sensibilidad 
 
Como se puede observar en la tabla 57, se realizó el análisis de sensibilidad considerando la 
variación de la tasa anual de crecimiento de los miembros para un escenario pesimista, donde el 
crecimiento es de 50%, el escenario actual que es de 60% y finalmente un escenario optimista de 
70%, como se puede observar, el VAN cae no tan radicalmente a un valor de $ 758,658.851 con 
una TIR de 48% para el escenario pesimista, y en el escenario optimista, al VAN fue de 
1,158,657.25 con una TIR de 81%. 
Tabla 57 
Análisis de Sensibilidad Variando Tasa de Crecimiento de Socios  
 
Variación Socios 50% 60% 70% 
VAN $758,658.851 $946,522.66 $1,158,657.25 
TIR 48% 64% 81% 





Respecto a los resultados del último análisis, incluso en un escenario pesimista donde las ventas 
son menores y el precio cobrado es más bajo, el VAN sigue siendo positivo y la TIR también, lo 
cual muestra consistencia financiera del negocio, el mismo caso se presenta para un escensario 
conservador y optimista, donde los resultados continúan siendo favorables. 
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Capítulo 10. Conclusiones  
Como principal conclusión de la investigación, se destaca el hecho de que el plan de 
negocio es viable y con ello, el objetivo principal se alcanza al encontrar tasas de rendimiento 
favorables y óptimas que posibiliten que los inversionistas del negocio hagan crecer su capital 
inicial y sigan invirtiendo en el proyecto con el fin de capturar otros tipos de negocios que 
permitan a Yanapakuy Negocios abarcar un mercado más amplio y así, funcionar como motor 
principal de estas empresas que antes por la limitación presupuestal se frenaban.  
El FODA permitió establecer un conjunto de estrategias, resaltando entre ellas el plan 
estratégico que permite mantener la confianza entre los proveedores y los incentive a invertir a 
pesar de existir una posible desaceleración económica, por los bajos costos en los que incurre por 
afiliarse a Yanapakuy Negocios. Se ofrece como solución un acceso a nuevos mercados para 
estos negocios, y de esta forma, un nuevo conjunto de consumidores o demanda que aumente las 
ventas de la empresa ante posibles golpes recesivos.  
Lo mismo ocurre con el análisis realizado con el procesamiento de información continuo 
que se hará en la empresa, ya que en todo momento del tiempo se mejorará la comunicación con 
los miembros, mediante el registro de requerimientos o necesidades por satisfacer, 
incrementando la productividad con técnicas de análisis económico en software modernos, 
además, la fidelización de clientes hará tener un ingreso monetario constante a lo largo del 
tiempo, aumentando o manteniendo un flujo de dinero positivo en la caja de la empresa y 
finamente, se medirá la satisfacción del cliente con encuestas, evaluando ello mes a mes. 
Es importante mencionar entre las conclusiones que el análisis de mercado señaló que en el 
país coexisten aproximadamente 93.2% de microempresas y 5.7% de pequeñas empresas, lo que 
permite concluir que existe un mercado amplio y favorable para establecer el negocio.  
159 
 
Entre las estrategias señaladas para el negocio, resalta la creación de una página web donde 
se colocará la publicidad necesaria en un plazo de tiempo equitativo para todas las afiliadas, y 
también, la creación de un aplicativo para el uso móvil como también el uso de Redes Sociales, 
Adwords, Mailing, Material gráfico, Souvenirs, etc. En ese sentido, lo que supone una diferencia 
de la competencia, es realizar eventos especializados (presenciales y virtuales) donde las 
empresas podrán relacionarse con otras empresas del mismo rubro. Además, estarán presentes 
posibles consumidores que conocerán en mayor detalle los productos que ofrece cada una.  
Finalmente, los resultados económicos en la empresa, medidos por el criterio del Valor 
Actual Neto y la Tasa Interna de Retorno evidencian que es rentable desde el primer año de 
estudio donde se puede ver una utilidad neta positiva, y creciente para los próximos. Así, cabe 
mencionar que la TIR fue de 64% como indica la tabla 53, siendo un valor superior al WACC de 
16.96% mostrado en la tabla 52. El análisis financiero de las ratios de liquidez y rentabilidad 
constatan que los retornos otorgados a los inversionistas colocan a la empresa como un negocio 
capaz de manejar su contabilidad y ello le permitirá acceder a mercados de financiamiento más 
amplios como puede ser el Mercado Alternativo de Valores, lo que significaría una expansión de 
la empresa al tener como fuente de ingresos préstamos importantes a bajas tasas de interés. 
 
10.1 Recomendaciones 
Entre las recomendaciones que se pueden dar a conocer para el futuro de la empresa, es 
realizar un constante estudio de mercado sobre los posibles sectores de la economía donde hay 
mucha más oferta laboral, de tal forma que se descentralice los servicios no solo a empresas de 
Lima Metropolitana, sino también a aquellos emprendimientos que ocurren en diversos 
departamentos del país. Así, la finalidad no recae únicamente en crecer como empresa, sino, 
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apoyar al crecimiento regional comercial y dar una consistencia económica al crecimiento del 
país basado en el relacionamiento estratégico de empresas y clientes.  
Por otro lado, mejorar la seguridad cibernética de la plataforma virtual, protegiendo los 
datos de las empresas y personas registradas en el dominio, permitiendo que el público meta se 
comprometa con la empresa por el mismo hecho de brindar confianza e integridad. 
Además, es importante mencionar que, para futuras investigaciones o planes de negocios, se 
debe considerar la posibilidad de subastas entre proveedores para simular un escenario de mejor 
competencia para la empresa, incrementando su VAN y TIR, ya que más empresas se acoplarían 
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